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NICOLA CONSTANTINO: LA TRASGRESION DEL ARTE O FETICHISMO DE
LA IMAGEN?

“...Es una obra con muchos antagonismos internos... dificil de digerir. Yo tengo la
obsesion por la presencia de lo real
y lo que vos compras es lo que ves, yo estoy en el jabdn y en el afiche”
Nicola Costantino
“No es posible deshacerse del terror y conservar la civilizacion™
Horkheimer y Adorno

Introduccion

La artista plastica y multimedia Nicola Constantino exhibié en la galeria Ruth
Benzacar, en Buenos aires, una nueva muestra que crea problemas que exceden los ambitos
de circulacion del mercado de arte contemporaneo: Savons de corps

Esta nueva presentacion de Constantino conformada por jabones que incorporan
3% de de la grasa que los cirujanos pléasticos lipoaspiraron de su cuerpo, es una serie de
cien jabones coloreados y perfumados que la artista vende, a mil dolares el set. Los
polémicos jabones, bellamente empaquetados en exhibidores de marmol de carrara y con
un dossier explicativo, se “ofrecen” al consumidor conjuntamente con el afiche que
muestra a la artista semidesnuda sumergiéndose en una piscina.

El presente trabajo reflexiona sobre la produccion de la artista Nicola Constantino
en su obra Savons de Corps que sirve de excusa para mirar este objeto cultural a partir de
algunos interrogantes: ¢es s6lo un objeto de consumo? ¢es puro narcisismo de la autora?

¢es arte o una estrategia de mercado?
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Para abordar estos interrogantes me referiré a algunas categorias tedricas que me
permitan vincular el consumo de los productos culturales, -en este caso la obra artistica-,
con estrategias comunicacionales que hacen efectivo el consumo y la circulacion de estos
bienes, y que contribuyen a la constitucion de la subjetividad.

De lo que se trata es de establecer la vinculacion entre “cultura del narcisismo”
propia de las sociedades de consumo, y las estrategias comunicacionales, mas
especificamente la publicidad por cuanto instaura referentes culturales que intervienen en
la constitucion de la subjetividad del individuo y su vinculacion con lo social.

Situados en lo que se denomina “cultura del narcisismo” es posible trabajar desde
dos posiciones tedricas: aquellas posiciones que exaltan los “proyectos individuales” la
libre eleccion del individuo, que proclaman la diversidad y la pluralidad individual del
hombre posmoderno; o la posicion, desde la Teoria Critica de la sociedad industrial
moderna como sociedad “unidimensional” (Marcuse) o “administrada” (Adorno) que centra
su analisis en la relacion sujeto-objeto que ésta engendrd, segln las reglas del capital
monopolista a los cuales sirve la publicidad.

La influencia de la industria cultural en la constitucion de la subjetividad del
individuo fue ampliamente discutida por los tedricos frankfurtianos. Autores mas recientes
como Baudrillard, Llach o Costa, coinciden en atribuir a los medios de comunicacion un
poder simbdlico fundamental en la construccién de la realidad en tanto favorece la
absorcion espontanea de los valores y codigos sociales. En este sentido, la publicidad
entendida como la “logica de la mercancia”, se enmarca dentro de la “l6gica del deseo” que
es su finalidad: interpelando al consumidor para crearle- venderle mundos “ideales”.

La Teoria Critica desde el punto de vista epistemoldgico, es una teoria
esencialmente reflexiva lo que permite un constante replanteo de lo postula. Desde esta
posicion teorica interesa el planteo de que un fendmeno particular, no puede comprenderse
sino en relacion a una totalidad que le da sentido y significado, es decir cuando lo particular
se instituye como su ejemplo. En este caso, la produccién artistica de Constantino, es un
caso particular entre otros, de la conformacion de nuevas formas de subjetividad
contemporanea, cuyo andlisis permitiria observar como las diferentes formas de consumo

se naturalizan a través de ciertos mecanismos persuasivos.
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Los acontecimientos sociales econdmicos y politicos de las Gltimas décadas, tales
como los movimientos estudiantiles, la reivindicacion de las minorias, las corrientes de las
vanguardias artisticas, los desarrollos y el crecimiento tecnoldgicos al servicio de la
comunicacion, el crecimiento del mundo capitalista que domina todo en el llamado mundo
de la globalizacién, conforman un nuevo escenario que permite trazar un perfil de lo que
los medios de comunicacion instalan como el nuevo hombre.

Este hombre posmoderno, caracterizado como individualista, que exige pluralidad y
diversidad, es a la vez, egocéntrico y hedonista; es ingenioso, desenvuelto, manipulador. Es
conformista y despolitizado, no tiene conciencia del futuro; su sexualidad es transformada
en valor de mercado y las industrias culturales le ofrecen satisfacer sus deseos en grandes
tiendas. Este tiempo del hombre posmoderno, es el que Lipovetski[1] llama en “El imperio
de lo efimero”, la “nueva era”, la del “individualismo narcisista”.

Es posible comparar tal como lo hace Maria de Fatima Severiano[2] a este hombre
posmoderno con el hombre de la sociedad industrial moderna al que se refiriera Marcuse.
*“...la unidimensionalidad no se opone a la pluralidad ni a la diversidad. no cuando ambos
términos se comprenden Unicamente dentro de los pardmetros establecidos por la
sociedad de consumo, esto es pluralidad y diversidad pertenecen a la esfera de las
imagenes de marca agregadas al objeto mientras que la unidimensionalidad se refiere a la
relacion del sujeto con el objeto es decir, a la unidimensionalizacion de la voluntad
humana en su deseo de consumir ...A lo que se referian los frankfurtianos cuando
hablaban de una ““sociedad administrada” es a la convergencia de deseos, necesidades y
comportamientos de las personas en el mercado.” desde esta perspectiva no es posible
transferir los atributos del objeto al sujeto a no ser por la fetichizacion del objeto: a esto
apunta la publicidad, a dotar al objeto de valores simbolicos que estimulan, gracias a la
I6gica del deseo, al consumo.

Elegir la produccidn artistica y mediatica del Constantino, y situarse en el terreno de
la publicidad puede parecer una decisién estrecha por cuanto las imagenes de las industrias
culturales son infinitas, sin embargo hay algunas razones valiosas que sustentan esta

eleccion.
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En primer lugar el capitalismo desde el dltimo siglo y medio ha hecho de la
publicidad la herramienta clave para su ciclo productivo. Es por medio de las estrategias
publicitarias que el sistema econdmico capitalista pone en circulacion mercancias o
servicios por un lado y por el otro, un conjunto de individuos que aportan para poseerlas, su
cuerpo, su tiempo y su esfuerzo.

La eficacia global de la publicidad no es facil de medir pero sin duda resulta
indispensable en la l6gica capitalista ya que se basa en las “pequefias diferencias” del gusto
del publico, los que el sistema satisface, valiéndose del discurso publicitario quien se
encarga de procesarlo. Tal economia entre el intercambio mercantil y la economia libidinal
sOlo es posible mediante la mediacion de los procesos simbdlicos que anulen la distancia
entre unos y otros.

Otra razon es la espectacularizacion de los discursos publicitarios: el consumo de
marcas como objetos decorativos, por ejemplo, implica que los objetos signos se han hecho
cargo de un decir social no asumido por otros discursos y al que el recurso de crear mundos
les es funcional. Asi algunos productos de la industria cultural que antes tenian cierta
especificidad y autonomia como es el caso de las producciones de los artistas plasticos, son
hibridos que recurren a la espectacularizacion para hacerse visibles, lo que podria
explicarse como un sintoma de un exceso de este tipo de discurso en vista de su estrategia
explicita: modelizar, cambiar habitos, vender.

En tercer lugar, de todos los discursos de los medios masivos de comunicacion el
de la publicidad es el que mejor puede dar cuenta de la relacion del hombre con los signos
del consumo, lo que nos daria la posibilidad de entender mejor esta sociedad de control de
la que nos habla Deleuze[3]

A los efectos de nuestro trabajo tomaremos dos conceptos tedricos de los que se
sirve la publicidad y que daran cuenta de los interrogantes propuestos al comienzo.

La nocion de objeto-signo de Baudrillard y el de cultura narcisista de Lasch.

Segun la concepcion de Baudrillard el objeto de consumo s6lo adquiere significado “en las

diferencias con los demas objetos, seguin un cédigo de significaciones jerarquizadas™
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Desde esta perspectiva, el objeto no seria tal, ya que se define en relacién con las
cosas que promueve, ya sea con el hombre o con otros objetos. Es a partir de estas
relaciones que deviene en mercancia, signo o simbolo.

Este objeto signo adquiere, segun Baudrillard, ““‘autonomia” y fija posiciones en
funcion de las diferencias con otros objetos, segun las l6gicas mercantiles. Pero también
reconoce que hay otras légicas, las del orden social, aceptada por los individuos que los
lleva a la necesidad de renovar estos signos distintivos de consumo para lograr nuevas
jerarquias valoradas socialmente, capaces de ejercer un fuerte control social.

Cuando Marx analiz6 el fetichismo de la mercancia, consider6 que el valor de
cambio oculta ““una relacion social definida, establecida entre los hombres™ el caracter
fetichista reside en una especie de inversion de las formas reales que quedan ocultas bajo la
forma de la mercancia. Esta, en su apariencia pasa so6lo a mostrar una ““relacion entre
cosas” cuando la mercancia en realidad no es de naturaleza fisica sino que en ella estan
representados el gasto de fuerza humana de trabajo y las relaciones entre los productores, es
decir, que se presentan caracteristicas sociales como si fueran naturales. De esta manera las
relaciones sociales quedan ocultas, y el trabajo humano se torna abstracto, y queda por lo
tanto reducido al “valor de cambio”.

Asi el fetichismo de la mercancia es de alguna manera ambiguo: por un lado se hace
visible en cuanto mercancia pero invisible por las relaciones sociales que oculta.

Con la infinidad de objetos de consumo que nos ofrece el capitalismo
contemporaneo, la mercancia ademas de incorporar/alienar las relaciones sociales,
incorpora y aliena aspectos subjetivos referentes a la felicidad, la libertad, y la liberacion
humana. Lo que para Marx tenia apariencia de cosa hoy pasa a tener una apariencia de
signo.

En este sentido la publicidad a través de discursos autorizados y convertida en
institucion, se vale de la ldgica del deseo para lograr la autorrealizacion del sujeto, con
fines mercantiles. su cardcter seductor y fetichista descansa en asociar modelos de
juventud, belleza, riqueza a los objetos de consumo, como si tales atributos pertenecieran
naturalmente al objeto, dando la “ilusion” de que con su compra se adquieren esos

atributos.
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De acuerdo con Lasch,[4] autor de “La cultura del Narcisismo”, la categoria
narcisismo es importante para entender el perfil psicoldgico del hombre contemporaneo.

Para este autor, ““el narcisismo significa una pérdida de la individualidad y no su
autoafirmacioén; concierne a un yo amenazado por la desintegracion y por un sentido de
vacio interior. Se trata por tanto de una cultura de la supervivencia donde los individuos
retroceden para investirse a ellos nicamente. Se produce un retorno, un deseode regreso a
la omnipotencia narcisista primaria mediada por el yo ideal en vista de que los ideales
culturales, las utopias, las relaciones amorosas insatisfechas, ( fuentes originarias de
autoestima), también parecen proximas al final”.

Frente a un mundo que parece desvanecerse, una burocracia deshumanizada, la falta
de proyectos colectivos, el descrédito de la clase politica que permita concretar un proyecto
de inclusion social y la falta de compromiso social y ético, las industrias culturales,
apelando al consumo, promueven las estrategias de ““supervivencia”. Asi desde los medios
de comunicacion, se estimula el culto a la salud, al desarrollo personal, el cuidado del
cuerpo, el compromiso sélo con uno mismo, el poder personal, en definitiva, la “ilusion de
omnipotencia”, rasgo distintivo de la cultura contemporanea, que a modo de placebo,
simulan devolverle al sujeto su narcisismo herido ante la imposibilidad de alcanzar el
“ideal” buscado.

Por su parte, Costa[5] al igual que Lasch, define ésa cultura en términos de
supervivencia, de impotencia. “En condiciones de estabilidad sociales, , la socializacion
suministra a los individuos , en general, aptitudes y condiciones minimas para alcanzar el
“tipo psicologico ideal” derivada de las visiones del mundo de los grupos y las clases
dominantes o de los conflictos y negociaciones entre estos estratos y los estratos
dominados” Sin embargo si las condiciones y materiales y simbdlicos de una sociedad no
permiten a los individuos enfrentarse a las tensiones causadas por la exigencia de
rendimiento psicoldgico ideal, se produce un descompés, entre ésas exigencias y los
medios para cumplir esas exigencias.

Aqui es donde la publicidad hace su mejor tarea: el consumidor no consume su
objeto por su funcionalidad o su valor de uso, sino todo un universo imaginario que rodea

la mercancia. Esta apropiacion fetichista del objeto de consumo se caracteriza por la
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transferencia al objeto de las fuerzas, poderes, y deseos creados originalmente por la
actividad humana. Es aqui donde reside la estrategia de la publicidad: se basa en una
economia de frustracion del deseo que es el propio motor del sistema productivo, porque,
si la meta final de la produccion es el consumo, para que éste crezca, ningin objeto de
consumo puede satisfacer el deseo bajo pena de destruir el orden que ella ha construido.
Esta dinamica de oferta/frustracion es la base de la l6gica de los productos de la industria

cultural.

A cerca de jabones y otros usos

El jabon (objeto-signo) tema del que nos ocupamos en este trabajo, aparece en la
historia de la humanidad con los celtas (el nombre incluso deriva de un lexema de su
lengua). Cervantes lo referencia en el Quijote cuando él y Sancho lo usaban para lavar sus
barbas.

Pero seré en el siglo XIX cuando adquiera un estado publico notable: en 1840 puede
vérselos en avisos en la ciudad de Londres. Su crecimiento estuvo asociado por la
aplicacion de medidas sanitarias destinadas a modificar las cualidades odorificas de las
ciudades.

Luego con Pasteur (1822- 1895), el jabon cumple un papel sanitario, para evitar
epidemias. Las enfermedades modifican, como es l6gico, las estrategias sociales: ya no se
trata s6lo de un problema de olor o sanitario, sino que es la necesidad de tomar distancia del
proletariado. Se crea asi un nuevo dispositivo de control social del que el jabon serd un
pequefio actor, complemento de las practicas privadas de higiene personal.[6] El jabon
cumple, entonces, un papel diferenciador, deslinda con su accionar lo propio de lo ajeno.
Pero esta diferenciacion comporta también una pérdida de lo propio: el olor corporal.

Asi el cuerpo -0 su imagen —destinatario de este nuevo dispositivo, se hace visible,
se expone merced a la publicidad, pasando de esta manera, de la esfera privada, a la
escena publica. Lo que antes estaba vedado sélo para el pintor que capturaba la imagen de
su modelo en su atelier, pasa al dominio de la imagen fotografica, con lo que no sélo se

pierde el aura, sino que se instala el simulacro de la imagen por la del propio cuerpo.
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La publicidad devenida en institucion legitimante, es significada como “un arte” y
comparte con él algo mas que una denominacion: comparten espacios, se mezclan en los
“no lugares”; adopta sus estrategias y utiliza las mismas logicas del consumo. Asi el arte,
espacio “legitimo” de lo visible, se convierte en mercancia, tiende a borrar las fronteras
entre ilusion y realidad, relacion clave en la concepcion de arte que sostenia Adorno, y
adopta la forma de objeto para consumo que se asume como mimesis, copia, reflejo
especular, de lo real.

Pero este cuerpo que se reinstala desde las industrias culturales, es un verdadero
objeto de culto. Lipovestsky [7] dice que...”hay una inversion narcisista en el cuerpo
visible directamente a través de mil practicas cotidianas: angustia por la edad y las
arrugas, obsesion por la salud, por la “linea”, rituales de control y de mantenimiento, etc.
Indiscutiblemente la representacion social del cuerpo ha sufrido una mutacion... designa
nuestra identidad profunda de la que ya no cabe avergonzarse y que puede exhibirse”. Y
continlia ““debemos respetarlo, combatir los signos de la degradacién por medio de un
reciclaje permanente quirdrgico, deportivo, dietético™

La imagen del cuerpo, naturalizada, se convierte en otro fetiche, invade el campo
cultural y se hace responsable de una “pedagogia de masas”. Se trata de una “educacién”
del deseo para instigarlo a consumir los bienes y servicios que la sociedad le ofrece a través
de lo visible y de los mundos que crea.

El cuerpo, o la imagen de él, es a su vez, sujeto-objeto: sujeto de autonomizacién
que carga con la angustia de su decadencia y objeto de intercambio simbdlico para
alcanzar, algin nuevo deseo que le permita mitigar la frustracion de la promesa
incumplida. En este momento, ya no importa el limite entre la imagen y su simulacro, sino
la promesa, la posibilidad de satisfacer mi deseo gracias a la carga simbdlica de la que el
objeto es portador.

Y esto es lo que hace la artista plastica y multimedia Nicola Constantino como se
autodenomina. Su obra artistica son los jabones devenidos en fetiche. Su estrategia
publicitaria es la trasgresion. Su finalidad: un simulacro que oculta su cualidad de

mercancia. Su promesa, una parte de su esencia.
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Aungue Constantino dice de sus propias obras que son “simples conceptualmente”,
las operaciones que la activan referencian mundos simbdlicos en debate como el
holocausto, la ecologia o el mercado de la belleza y de la juventud eterna, y es dificil pensar
que s6lo aquellos que tienen un pensamiento critico puedan tomar su propuesta para
reflexionar en torno a éstas tematicas.

Savons de Corps, es otro objeto mas de la industria cultural que se ajusta
perfectamente a la légica del deseo y del mercado: la promesa de Nicola Constantino de
obtener una parte de ella con los jabones, sera una promesa incumplida: la que generara
mas impotencia y angustia en el consumidor y que necesitara de otra dosis de consumo,
esta vez, una apuesta mas fuerte, que venga a reparar la promesa incumplida.

Utilizar un hecho estético, para poner en evidencia la perversion, y hacerla
funcionar como un plus de la obra, es una apuesta demasiado riesgosa que no oculta la
trivialidad de la obra.

Si bien el arte no tiene limites y s6lo debe dar cuenta de su propio devenir como
practica autbnoma, existe una significacion moral avalada por la propia historia, por la
conciencia social, por el imaginario colectivo, que independiente de cualquier

estetizacion, ya no tolera ningln artilugio artistico.
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