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DE SEDUCCION, PERFUME Y ROPA
INTERIOR: POES{A Y PUBLICIDAD
EN LA ESPANA CONTEMPORANEA

CARMELA FERRADANS

Illinois Wesleyan University

Y toda escritura—toda sensaciéon—dibuja
un cuerpo.
Luis Antonio de Villena

Aunque por mucho tiempo ha sido un anatema académico
considerar a la vez y al mismo nivel discursos populares y
cultos, nadie puede negar hoy que una de las caracteristicas
mas sustanciales que presenta nuestra cultura finisecular es
precisamente la interaccién entre ellos.! Esta inclinacién
puede identificarse como una tendencia heredada de la prac-
tica de las nuevas vanguardias de los sesenta y setenta que
pretendian eliminar la dicotomia estética high/low en la que
se basaba la cultura europea moderna, mediante la incorpora-
cién de elementos procedentes de la cultura popular en el dis-
curso artistico académico. Este afdn de contaminacién inter-
textual ha hecho posible acomodar textos tradicionalmente
tan dispares como poemas y anuncios publicitarios: la com-
pafiia de cosméticos Lancéme usa versos de Paul Eluard para
comercializar el perfume Poeme, asi como también hay poetas
contemporaneos que se han dejado seducir por las imégenes
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comerciales que pueblan nuestra vida cotidiana, como las
espaiiolas Ana Rossetti y Fanny Rubio cuyos poemas basados
en anuncios publicitarios discuto en este trabajo.

La publicidad, tanto en su dimensién verbal y visual, como
en el efecto que produce en el/la espectador/a, parece fascinar
a los poetas espaiioles de los ltimos cuarenta afios. Por una
parte hay una tradicién de experimentacién con el discurso
publicitario que inicié6 Gloria Fuertes a principios de los
sesenta, que continuaron los novisimos mads populares, Leo-
poldo Maria Panero y Manuel Vazquez Montalb4n, y que sigue
presente en poetas de los ochenta como Fanny Rubio. Por otra
parte, la imagen publicitaria se verbaliza en el poema en una
especie de ekphrasis postmoderno, en poetas como Manuel
Viazquez Montalban?y Ana Rossetti. Gloria Fuertes vende ver-
sos baratos a los paseantes, liquida poesta, pregona sus pro-
ductos desde un puesto del famoso Rastro madrilefio, se intro-
duce en las entraifias de los periddicos e incluso a(de)nuncia
virgenes de plastico. La casi obsesién con la comunicacién que
muestra Fuertes se convierte en cautela y denuncia del len-
guaje publicitario en los novismos y en juego seductor de las
apariencias en Ana Rossetti.

Fanny Rubio: la esencia del romance publicitario

La publicidad de perfumes y colonias ha jugado un papel
fundamental a la hora de construir lo femenino y lo masculino
en los medios de comunicacién de masas.? Los anuncios de per-
fume han funcionado tradicionalmente por medio de una aso-
ciacién estrecha entre el aroma anunciadoy el cuerpo que apa-
rece en las imagenes. El cuerpo del anuncio abre el deseo en
el/la receptor/a que se cerrara comprando la colonia anun-
ciada. Esto es obvio en anuncios de perfume para mujeres,
como Guess Parfum, por ejemplo. En una serie de cinco foto-
grafias aparece la modelo Claudia Schiffer de medio cuerpo
para arriba con ropa interior de encaje negro, sobre un fondo
negro y con el cuerpo teiiido de rojo. Cada foto lleva una
leyenda en letras blancas que va ascendiendo en cada una
desde la parte de abajo hasta el margen superior derecho. Si
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ponemos las cinco fotos en una hilera horizontal obtendriamos
el siguiente grafico:

5 Guess Parfum
4 sensuality

3 raw

2 pure

1 afragance of

Con un mofio alto y algo despeinada, la cabeza de la modelo
aparece hacia abajo en la primera foto, ladeada a la derecha
en la segunda, hacia atras en la tercera, erguida y con las
manos encima de la cabeza ocultandose la cara en la cuarta y
con el cuerpo de lado y la cabeza derecha mirando ala cimara
en la quinta. Las imégenes, por el gesto y expresién de la
modelo, por los colores elegidos y por la secuencia, que provoca
en el receptor una sensacién de progresion hacia un climax,
representan el acto sexual desde un punto de vista masculino.
El perfume Guess queda asi intimamente ligado al cuerpo de
la modelo y al proceso erético que se reproduce en las fotogra-
fias.

Las colonias de hombre tradicionalmente asociaban el
aroma con cierto status social, como por ejemplo el famoso
anuncio de Otelo que con el slogan “Vuelve el hombre” presen-
taba un hombre tradicional construido a la manera del pa-
triarcado. Sin embargo las campaifias publicitarias de perfume
para hombre de principio de los noventa se acercan més a la
asociacién cuerpo-colonia que realizan las colonias para muje-
res, como por ejemplo la colonia Obsession de Calvin Klein
cuyo slogan es “For men, for the body,” 0 Davidoff “Cool water,
power of perfume” cuyas imagenes presentan en primer plano
un poderoso torso masculino bafiado por las olas del mar en un
sugerente ambiente erético. Pero la asociacién que se da 1lti-
mamente entre hombre-cuerpo estd relacionada con la cultura
de culto al cuerpo que propone que ser hombre también es
tener un cuerpo fabuloso, ademads de poseer cierto status social
y otras marcas masculinas de poder no asociadas directa-
mente con el cuerpo. No obstante esto no implica un cambio en
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la representacién del cuerpo de la mujer en la publicidad: lo fe-
menino sigue constreiiido al cuerpo de la mujer e inscrito en él
sin posibilidad de salir fuera de sus contornos.*

La publicidad de colonia para hombre de Paco Rabanne,
que sirve de motivo de inspiracién para el poema de Fanny
Rubio “Paco Rabanne: in memoriam,” no se posiciona de una
manera directa en la asociacién hombre-cuerpo o la mis tradi-
cional hombre-status social sino que corrobora los papeles
femenino/masculino que la sociedad atribuye a cada sexo. Uno
de los anuncios de esta colonia presenta una imagen de un
hombre sentado ante una maquina de escribir, hablando por
teléfono en la terraza de una casa que da al mar.® La conversa-
cion telefonica entre el hombre y su amante aparece transcrita
en su totalidad a la derecha del anuncio a doble p4agina, fuera
de la propia imagen.® El didlogo comienza con comentarios
sobre la novela que el hombre estd escribiendo—supuesta-
mente “the great American novel”’—y deriva hacia la soledad
que él siente sin su amante. El usa el perfume Paco Rabanne
para atraer a las doncellas que viven en el bosque, pero su
botella se ha acabado y pide a la amante que venga y traiga
otra porque las doncellas estdn empezando a sentirse in-
quietas. El slogan que aparece al final del didlogo dice “Paco
Rabanne a cologne for men. What is remembered is up to you.”
De toda esta narrativa lo que el/la receptor/a debe recordares,
por supuesto, la colonia Paco Rabanne, sin embargo hay una
serie de mensajes subliminales que fluyen por el texto. Estos
mensajes estan construidos a base de cédigos culturales pa-
triarcales que confirmaran aquéllos del receptor/a: un hombre
solo, sin una mujer, es una inutilidad a nivel de la vida coti-
diana; el hombre escribe, produce, es sujeto; la mujer ests a
disposicién del hombre, es objeto; el hombre ordena, la mujer
obedece; el hombre extraiia el cuerpo de la mujer; el hombre
es presencia, la mujer ausencia. Aqui, el amor est4 separado
del erotismo indecente: “Hurry!! This thing they call love is
about to burst the bounds of decency” dice el hombre por telé-
fono. La mujer vendrd a donde est4 el hombre con una botella
de Paco Rabanne, no solamente porque él se lo pide sino por-
que el aroma que contiene el frasco actiia como una pocién
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madgica capaz de atraer irremisiblemente a otras mujeres/don-
cellas. De esta manera el anuncio confirma la asociacién per-
fume-sexo no a través de una imagen poderosa de un cuerpo
masculino sino por medio de una narrativa verbal que corro-
bora la ideologia patriarcal que subyace al texto, segtin la cual
el hombre que se pone colonia Paco Rabanne es deseable no
por su cuerpo, sino por el poder que la colonia le confiere de ser
atractivo para todas las mujeres.

El poema “Paco Rabanne: in memoriam” de la escritora
Fanny Rubio (Linares, Jaén, 1949) juega con estas concepcio-
nes de lo femenino y lo masculino que el anuncio de Paco Ra-
banne pone de manifiesto y demuestra a través de una narra-
tiva verbal diferente las consecuencias desviadas de 1a publici-
dad leida literalmente. En una entrevista con Sharon Ugalde,
Fanny Rubio comenta sobre el erotismo y dice que a ella
particularmente le interesa:

.. . la desmitificacién de lo que durante mucho tiempo
hemos llamado el sexo grave y dramaticamente. En mis
poemas eréticos prefiero revelar una atmésfera sexual y
lddica, morbosa y ambigua incluso (como hago a propé-
sito de los efectos morbosos de la publicidad en “Paco Ra-
banne: in memoriam” un poema de Reverso), que descri-
bir el aparato genital del personaje de un poema. (140)

Lo que permanece en la memoria de la hablante de “Paco Ra-
banne: in memoriam” después de una historia amorosa es algo
tan intangible como el recuerdo de un aroma. El poema saca
a la superficie el subtexto escondido de la publicidad Paco Ra-
banne: las marcas graficas de status y presencia social de los
anuncios de colonia se realizan en el poema en el relato de una
historia de amor concreta y se niegan al quedar reducido el
romance al aroma. Este aroma Paco Rabanne se convierte en
el marcador del signo hombre, de un hombre concreto, ausente
y presente ala vez a través de la fragancia. El poema, mas que
subvertir el mensaje publicitario, pone de manifiesto el meca-
nismo publicitario que utiliza y reconstruye la ideologia domi-
nante de nuestra sociedad de consumo contemporanea.
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Paco Rabanne: in memoriam

1 Por este bello frasco hoy soy capaz de
Terminar tu historia. Miralo entroniza-
do: Sélo una de sus gotas marca el li-
mite de tu perimetro sobre la sabana

5 e inspira el adjetivo justo del antiguo
deseo.

Debo reconocer que en otro tiempo
senti hospitalidad donde hubo aroma.
Pensé yo que adoraba el gesto hidalgo,
10 la soterrada tecla, el paseo ilustre so-
bre un flamante coche de alquiler y la
llegada de tu bondad legisladora (do-
ble llave) cual si viniera de celebrar sus
Cortes en Toledo. Mas no fue el hom-
15 bre, sino su balsamo, lo que acoté la
seductora geografia. No fue la voz aca-
riciante, las insulas sofiadas, el dltimo
dietético capricho—tu zona de poder-
en mi despensa lo que inundé de luz
20 la tarde pudorosa
sino el viento que ataba la prolonga-
cién tenue de mi desasosiego. Ay, por-
tero de noche, dulce mio, te debo
confesar que fue la huella del perfume
25 que se extendi6 en tu cuerpo lo que
yo amé

y €l sélo fue participe y testigo de la
hermosa mentira. (122-23)

Desde el titulo, el poema se posiciona en la tradicién de la
poesia finebre, es como un largo epitafio a una historia de
amor: la voz poética reflexiona sobre el romance pasado frente
a una botella de colonia Paco Rabanne. El contenido del “bello
frasco,” asi como el frasco en si, es el detonante de la reflexién
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de la voz poética. A medida que el/la lector/a se va adentrando
en el texto se da cuenta de que el aroma y el frasco son, o fue-
ron en la memoria del YO, los protagonistas reales de una his-
toria amorosa que deja relegado al TU a un segundo plano.
Mis que un orden de prioridades en la memoria del YO, lo que
hace el texto es negar la existencia de esa segunda persona y
afirmar el status del perfume Paco Rabanne como “participe
y testigo” hasta el punto de reconocer que la historia de amor
en si fue una “hermosa mentira.”

La reflexién del YO se dirige directamente hacia el frasco
que se destaca con su contenido como signos que marcan la au-
sencia del cuerpo amado y el origen del discurso del hablante.
Como la escritura autobiografica, el texto nace de la imperiosa
necesidad discursiva del YO, en la urgencia de verbalizar una
historia ya pasada para el hablante pero que todavia necesita
un final, algo que dé sentido desde el presente, que unifique el
pasado bajo una perspectiva. Esa pieza que unifica la historia
amorosa es la botella de colonia, 0 mds precisamente, el per-
fume mismo. El aroma empieza donde termina el cuerpo, es el
limite del cuerpo, y esa frontera borrosa es el espacio donde se
desarroll6 el romance.

Es interesante analizar la descripcién del receptor interno
que realiza la voz poética: gesto hidalgo, soterrada tecla, paseo
ilustre en un flamante coche, bondad legisladora, voz acari-
ciante, insulas sofiadas, dltimo capricho dietético. Los adjeti-
vos seleccionados en el eje paradigmatico del texto connotan
una época gloriosa y poderosa “cual si viniera de celebrar sus
Cortes en Toledo” (vv. 13-14) pero, y por la misma razén, ya
pasada. Asi se representa el rol tradicional del hombre en el
cortejo amoroso como algo obsoleto. La gestualidad ampulosa,
el ejercicio natural del poder, el cumplimiento de los caprichos
culinarios de las damas y demds gestos varoniles tipicos,
quedan anticuados y se presentan como tal a través del len-
guaje. Claro que la ironia del texto reposa en que la protago-
nista de la historia de amor no amaba todos esos gestos, ni si-
quiera el cuerpo detras de ellos, sino que su pasion era por el
balsamo, por el perfume. El hombre, el destinatario interno,
aparece marcado por su status social y su ejercicio de poder,
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y no por su cuerpo como haria un poema de Ana Rossetti.
Cuando la reflexién de la voz poética gira hacia la colonia, el
lenguaje se hace mads sensual (vv. 21-25). La hablante llega a
la conclusidn, cerrando el poema y la historia de amor, de que
el deseo no lo abria el cuerpo amado sino el perfume, como
indican los dltimos versos del poema:

sino el viento que ataba la prolonga-
cién tenue de mi desasosiego. Ay, por-
tero de noche, dulce mio, te debo
confesar que fue la huella del perfume
que se extendié en tu cuerpo lo que

yo amé

y él sélo fue participe y testigo de la
hermosa mentira.

Podria hacerse un paralelismo interesante entre los cuatro
elementos que polarizan el texto: frasco-perfume y cuerpo-
hombre. El continente y el contenido: el frasco que encierra el
aroma y el cuerpo que encierra al hombre. Lo material y lo no
material: el frasco y el cuerpo, materias que contienen no
materias, el aroma y el hombre. La memoria del hablante con-
vertira el cuerpo—el continente—Ilo fisicamente amado, en el
aroma—Ilo contenido—y el envoltorio, el frasco—el continente
—en los marcadores de género masculino, en el hombre—lo
contenido.

Material no material
continente contenido
frasco ----------e-m--o- aroma

CUErpPo ----=---mnmmmeme- hombre

-» mujer
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Hay en este esquema varios desplazamientos y cruces seméan-
ticos relevantes que proporcionan la base irénica sobre la que
el texto se asienta y que juegan con las concepciones de lo
femenino y lo masculino que la publicidad construye y promo-
ciona. La ideologia patriarcal inscribe sobre el cuerpo de la
mujer las marcas sexuales femeninas de modo que el ser
mujer estd intimamente ligado y cefiido al cuerpo femenino.
La sexualidad masculina, sin embargo, est4 mas unida a mar-
cas que estan fuera del cuerpo del hombre, como el status
social. “Paco Rabanne: in memoriam” juega con esta concep-
cién asignando al cuerpo del hombre no ya unas marcas sexua-
les caracteristicas, como haria el patriarcado con respecto al
cuerpo femenino, sino algo tan intangible como el perfume de
una colonia de moda, lo que convierte el cuerpo masculino en
aroma. Por una parte, la memoria del hablante niega lo mate-
rial—el cuerpo—y afirma lo no material—el perfume. Pero
esta afirmacién no ratifica al hombre como construccién cultu-
ral, sino que la rechaza optando por el aroma. Aqui funciona
una ruptura que confirma el cuerpo masculino patriarcal des-
ligado de su sexualidad, pero a la vez niega este poder sexual
masculino asociado al status social eligiendo una vez mas el
aroma Paco Rabanne sobre todo lo demds. Y aqui es donde
interviene la perversidad publicitaria de la que habla Fanny
Rubio en su entrevista con Sharon Ugalde: el deseo de la
hablante del poema se abre por medio de la colonia y no del
cuerpo, desmantelando la ecuacién publicitaria de que el
cuerpo del anuncio abre el deseo en el/la espectador/a que se
cerrard con la compra del perfume asociado al objeto de deseo:
el cuerpo.

Ana Rossetti: la seduccién de los signos

A diferencia de Fanny Rubio, el discurso poético de Ana
Rossetti (San Fernando, Cadiz, 1950) es fundamentalmente
visual. Rossetti si describe "el aparato genital del personaje de
un poema" en su poesia erética,’ pero es una descripcién sutil
a través de metéaforas pobladas de liturgias, flores y santos.
Esta plasticidad de su poesia est4 basada en una estética
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barroca que generalmente procede de elementos de la cultura
de masas: misica popular, cine o publicidad como el caso de
los poemas “Calvin Klein, underdrawers” y “Chico Wrangler”
construidos sobre anuncios del disefiador norteamericano
Calvin Klein y las campaiias publicitarias de pantalones va-
queros Wrangler respectivamente. Desde la poesia Rossetti
devuelve la sexualidad al cuerpo masculino, erotizando las
imdgenes publicitarias de Calvin Klein y Wrangler y despla-
zando la intencién consumista del producto anunciado—ropa
interior y pantalones vaqueros—hacia el cuerpo de los modelos
de los anuncios.

Como ya hemos visto, las imdgenes publicitarias juegan un
papel fundamental en la construccién de la identidad sexual.
Esto es ain mas obvio en la publicidad de 1a moda en un prin-
cipio enfocada hacia la élite femenina, principal consumidora
del producto; esta publicidad intenta progresivamente atraer
aun publico més amplio que incluira también al sector mascu-
lino. Potenciada a través de revistas como Vogue, la moda
femenina y su publicidad ha sido un indice de la transforma-
cién cultural, social y sexual de la mujer en el siglo XX. Lo
mismo ha ocurrido con la moda masculina que ha tenido su
gran explosién en los ltimos veinte afios. Con la liberacién
sexual de la mujer y su integracién masiva al mundo laboral,
el papel del varén ha ido tomando diferentes posiciones en el
juego de la seduccién: de seducidos a potencialmente seducto-
res. Con ello se reafirma toda una nueva imagen del varén-
cuerpo, del varén-seductor. Esta nueva imagen aparece alta-
mente potenciada en la publicidad de ropa interior masculina
que lanzé en los afios ochenta Calvin Klein, el “golden boy of
American fashion” como lo llama Andy Warhol.

En una entrevista aparecida en Interview en Diciembre de
1982, Calvin Klein expone su filosofia del disefio de moda: él
disefia para los americanos contemporaneos, intentando apre-
hender la esencia de la personalidad americana, y para Klein
el epitome de este estilo es la actriz Katherine Hepburn: el
american look es “easy, casual and sophisticated.” Klein estd
obsesionado con la forma fisica del cuerpo y presenta al hom-
bre como objeto sexual envuelto visualmente en imdagenes
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bellas que sean atractivas para hombres y mujeres. Calvin
Klein “gave men the body of the eighties . . . pin-up shot for a
lot of women and men” (Interview).

Calvin Klein utiliza grandes fotégrafos en sus campafias
publicitarias como Irving Penn, Richard Avedon y Bruce
Weber, éste ultimo encargado de la publicidad de la ropa inte-
rior masculina y responsable del marcado erotismo que mues-
tran estos anuncios de principios de los ochenta.® En esta cam-
paiia de los ochenta, Bruce Weber vuelve a la fotografia mo-
dernista del Vogue de los afios treinta: “When I thought about
underwear, I thought about the body and I thought about
Greece” (Interview). El gran descubrimiento de Weber para
esta campafia fue el magnifico cuerpo del campeén olimpico
Tom Hintinaus fotografiado en la isla de Thera en el mar
Egeo. Las fotografias presentan cuerpos escultéricos clasicos,
cuerpos perfectos de atletas griegos; cuerpos masculinos
seductores en los que la ropa interior es simple cobertura, lo
importante es lo que ésta envuelve. En esta campafia publi-
citaria el emisor y el mensaje se funden: el propio Calvin Klein
aparece anunciando su producto en un retrato hecho por Bruce
Weber en Diciembre de 1982; sunombre, Calvin Klein, se hace
marca y se graba en la parte exterior de la ropa interior. Las
fotos no necesitan texto verbal adicional ya que éste va expli-
cito, marcado visiblemente. La imagen denotada es simple, su
percepci6n sencilla: un cuerpo atlético masculino sentado en
escorzo o de pie, semicubierto por ropa interior de algodén
blanco. Laimagen connotada nos lleva hacia el look americano
“easy, casual and sophisticated” y hacia la estatuaria griega
y renacentista.

Esta campaiia publicitaria es una fusién de high y low art
que apela a un tipo de piblico especifico. Es un doble juego
publicitario: el receptor se supone sofisticado y como tal no se
puede engafiar con una publicidad obvia que ponga énfasis en
el producto mismo enfatizando sus cualidades. Sin embargo
este grupo sofisticado si puede caer en la trampa de las apa-
riencias, del mundo connotado a través de la fotografia que en-
vuelve el producto: un cuerpo perfecto, natural y arménico—
contemporidneo—tiene necesariamente que ir envuelto en ropa
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interior Calvin Klein, porque la persona Calvin Klein también
lo usa y por tanto usarlo uno mismo es entrar a formar parte
de ese grupo social selecto y sofisticado, pero a la vez joven y
natural, genuinamente americano, al que Calvin Klein perte-
nece. Es la seduccién a través de la presencia escultérica de
ese cuerpo masculino lo que nos hace desear ese otro mundo
ausente fuera del espacio fisico de 1a foto a través de la equiva-
lencia que se establece entre marca=cuerpo=status social.
Marshall McLuhan tenia razén y mas en este caso donde el
medio y el mensaje se confunden para venderse a si mismos,
el producto anunciado queda en un segundo plano.

La seduccién a través de las apariencias, la presencia abso-
luta del cuerpo masculino como objeto seductor que promete
transportarnos a ese otro mundo sofiado de glamour y sofisti-
cacién, todo ello es la base de estas imdgenes publicitarias que
estan en el reino de la simulacién. Segin explica Baudrillard
(Simulations 5)la simulacién es representacién de otra repre-
sentacidn, el juego de 1a ausencia—en el caso de la fotografia,
el referente real de 1a foto y lo que la foto connota—y de la pre-
sencia—la imagen misma. El simulacro es una hiperrealidad,
una realidad sin referencia, que atenta contra las nociones de
original y copia, referente e imagen, realidad y re-presenta-
cién. Esto es lo que ocurre en estos anuncios de Klein: a través
de estos cuerpos escultéricos presentes—el hiperreal—se si-
mula todo el mundo ausente que connotan, el status social y
un tipo de vida especifico. EV/la receptor/a entra de esa manera
en el juego seductor de la simulacién.’

Hablando del juego de la seduccién, Baudrillard da una
perspectiva que rebasa la bi-sexualidad psiquica o biolégica y
propone una trans-sexualidad basada en relaciones duales y
enlaestrategia delas apariencias que produce una reversibili-
dad seductora en donde lo femenino no se opone a lo masculino
sino que lo seduce (De la seduccién 14-15). Es a través de esta
reversibilidad seductora como las fotos de Klein nos trans-
portan a esa vida imaginaria que estd fuera de las fotos: el
espectador no puede dejar de imaginar algo que esta fueray
soflar la forma de esa ausencia. Lo excluido est4 presente de
alguna manera precisamente por estar excluido, por la fuerza
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de su ausencia dentro del espacio fisico de papel. Lo ausente
subvierte la foto como lugar de presencia. El punctum del que
hablaba Barthes en Camera Lucida es lo que concentra la
atencién del receptor disparando el imaginario fuera del marco
de la foto. El punctum, eso que el espectador afiade a la foto
pero que ya estaba en un detalle que actia a nivel metoni-
mico: una parte pequeiia llena la totalidad de la foto. Esta pre-
sencia-ausencia conforma los dos mensajes que encierra la
paradoja de la fotografia que analiza Barthes.!’

Uniendo los discursos de Barthes y Baudrillard, en la foto-
grafia podemos hablar de una denotacién presente y de una
connotacién ausente; la connotacién es histérica, la lectura de
esa ausencia depende de las condiciones culturales y sociales
personales de cada receptor particular. Esta dimensién socio-
histérica de la fotografia es muy importante a la hora de exa-
minar la publicidad. En el caso de la foto publicitaria, los
emisores de la imagen combinaran ambos mensajes, connota-
tivo y denotativo, hacia una lectura intencionalmente univoca
que tendra como consecuencia la venta del producto anun-
ciado. El punctum de las fotos de Klein es la marca que meto-
nimicamente, a través de la relacién que se establece entre
marca = cuerpo = status, transporta al receptor del mensaje
publicitario a un cierto status social. El producto Calvin Klein
se vende a través de esa metonimia, por medio de la seduccién
de esos cuerpos escultéricos masculinos que llenan de presen-
cia las fotos.

Si la sofisticacién en los anuncios est4 connotada a través
del tipo de imagen elegida, en el poema “Calvin Klein, Under-
drawers” de Ana Rossetti aquélla viene dada por el procedi-
miento barroco del lenguaje que a la vez que parodia la tradi-
cién barroca de la poesia espafiola, se convierte, precisamente
por la parodia, en una subversién de esa imagen publicitaria.
El poema toma algo tan trivial cormo la publicidad de ropa
interior masculina, medio y mensaje de comunicacién de
masas, lo vacia de su mensaje publicitario y lo eleva a la cate-
goria de Arte a través del propio medio—la poesia—y del
barroquismo formal que encierra.
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Este distanciamiento intertextual doble, del barrocoy dela
publicidad, que hace Rossetti a través de su lectura ekfrastica
de los anuncios de Klein, subvierte la misma base de la publi-
cidad: la finalidad del juego barroco del poema no es la venta
del producto determinado sino el puro placer erético del juego
de las apariencias. A través del erotismo del poema se con-
vierte en pin-up shot el cuerpo masculino de Calvin Klein, que
desposee la imagen publicitaria de su punctum, el mundo
ausente deseado, y desenmascara el engafio publicitario: esos
cuerpos escultdéricos despiertan un intenso deseo sexual y no
un deseo de soiiar, a través de ellos, un status social deter-
minado. De esta manera el erotismo barroco del poema con-
vierte en pura apariencia la publicidad Calvin Klein trans-
formando las imdgenes en puro juego erdtico formal, juego de
las apariencias que la interpretacién racionalista intenta des-
truir con su bisqueda de un unico sentido oculto. En el texto
de Rossetti, seducir los mismos signos es mas importante que
la bisqueda de una verdad en el texto.

"Calvin Klein, Underdrawers" es un poema inédito que
aparece primero en Las diosas blancas (1985), 1a antologia de
poesia escrita por mujeres que compilé Ramén Buenaventura,
y que despusés la propia Rossetti selecciona para su antologia
titulada Yesterday (1991). El poema est4 basado en una de las
fotos de Tom Hintinaus tomada por Bruce Weber que aparecié6
por primera vez en la enorme valla publicitaria de Times
Square en Nueva York en Septiembre de 1983 causando gran
escandalo por su marcado erotismo.’> Es interesante la
descripcién que de esta foto hacen Gaines y Churches en su
libro Obsession: The Life and Times of Calvin Klein:

The pole vaulter [Tom Hintinaus] was captured from
below the apex of the bulging briefs, the corona of his
penis clearly discernible through the soft cotton mate-
rial. The crisp, clean white of the briefs, matching the
pure white of the stucco behind him, stood out in bril-
liant relief against his tanned skin. (297)
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Interesante, y coincidente de varias maneras con el poema de
Rossetti como veremos a continuacién. El titulo del breve
poema proporciona al/a lector/a el significante, underdrawers,
que estard ausente en el texto.

Fuera yo como nevada arena
alrededor de un lirio,
hoja de acanto, de tu vientre horma,
o flor de algodonero que en su nube ocultara
5 el mas severo marmol Travertino.
Suave estuche de tela, moldura de caricias,
fuera yo, y en tu joven turgencia
me tensara.
Fuera yo tu cintura,
10 fuera el abismo oculto de tus ingles,
redondos capiteles para tus muslos fuera,
fuera yo, Calvin Klein. (Rossetti 54)

El poema se construye a través del juego de dos metéforas
extendidas cuyo plano real, la ropa interior y lo que ésta
envuelve, nunca se nombra directamente sino que se sugiere
contraponiendo elementos maleables, blandos—arena, flor de
algodonero, nube—con otros elementos duros, rigidos—mar-
mol Travertino, hoja de acanto, capiteles. A la par de este
juego metafoérico, la voz poética expresa un intenso deseo de
convertirse en la ropa interior (vv 1-8) y en lo que ésta en-
vuelve (vv 9-11). La tensién formal entre estas dos metaforas
parece resolverse en el verso 8 "me tensara" que abre el deseo
de la hablante de poseer no ya el envoltorio sino lo que esta
debajo, encerrado como algo precioso por esa ropa interior.
El poema es una metonimia continuada que se mueve de lo
exterior—la ropa—a lo interior—una parte del cuerpo—y de
aqui salta a la totalidad Calvin Klein en el ultimo verso. Las
imégenes elegidas presentan al/a lector/a una articulacién eré-
tica de vista y tacto: el color blanco de la ropa interior de algo-
dén, no se percibe exclusivamente con la vista sino que se
sugiere a nivel del tacto con palabras como algodén y nube. El
texto utiliza estas imédgenes blandas/rigidas no sélo para des-
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cribir el cuerpo masculino y su envoltorio sino para materiali-
zar verbalmente el deseo de posesién de ese cuerpo oculto por
un blanquisimo calzoncillo de algodén. Los tres verbos del
poema—fuera, ocultara y tensara—en imperfecto de subjun-
tivo, expresan perfectamente el deseo de la voz poética del
objeto ausente, oculto. Este juego metaférico de envolver y
desenvolver—velar y desvelar—el cuerpo, cuyo propésito es el
juego mismo, es un juego erético plasmado en el deseo de esa
ausencia del significante que a su vez tiene un referente cor-
poral claro. Esta ausencia del objeto deseado marca la erética
del poema en una aventura de posesién del cuerpo a través de
la apropiacién del espacio que lo envuelve. Esta estrategia del
texto invierte los términos tradicionales de la seduccién, aqui
lo femenino es seducido por lo masculino. La erética que
propone Rossetti rompe con la tradicién del discurso mascu-
lino en el sentido de que se apropia de él y lo reutiliza invir-
tiendo las posiciones tradicionales masculino/femenino en el
juego de la seduccién. Esta reversibilidad de los polos de la
seducccién se presenta como una "forma irénica y alternativa
que rompe la referencia del sexo, espacio no de deseo, sino de
juego y desafio" (Baudrillard, De la seduccién 27). Esta rup-
tura de la sexualidad como presencia, estructura fuerte en
oposicién a la seduccién, queda manifiesta en el barroquismo
erético del poema que se caracteriza precisamente por la rup-
tura del nivel denotativo, directo y natural del lenguaje.™

El deseo consumista de ropa interior producido por el
cuerpo escultérico de la campaifia publicitaria de Calvin Klein,
se convierte en deseo de posesién de ese cuerpo en el poema de
Rossetti. Ambos textos participan de la estrategia simuladora
de la seduccidn: las fotos de Klein se mueven de la presencia
a la ausencia, al mundo connotado, a cierto status social; el
poema de Rossetti, de la ausencia a la presencia, al cuerpo
deseado. Por medio del juego seductor reversible y de 1a ékfra-
sis, Rossetti se inserta y rompe a la vez con la tradicién de la
poesia erética y barroca anterior abriendo el texto hacia el
placer del juego de las apariencias, subvirtiendo el discurso
erético masculino, proponiendo unjuego seductor en el que los
roles femenino/masculino son intercambiables y definibles
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desde otros pardmetros distintos del tradicional c6digo sexual
masculino.

Estos poemas de Fanny Rubio y de Ana Rossetti basados
en anuncios publicitarios son un comentario irénico en el
primer caso, erético en el segundo, sobre nuestra sociedad de
consumo. En estos textos, poesia y publicidad se (con)funden
en un discurso que desenmaraiia, subvierte, parodia nuestros
c6digos de comportamiento social y que abre nuevas posibili-
dades para (com)prenderlos desde diferentes posiciones discur-
sivas al mismo tiempo. Son poemas plurales que entran en el
juego seductor de las apariencias (Rossetti) para denunciar el
lenguaje publicitario que construye y confirma las bases ideo-
légicas de nuestra cultura finisecular (Rubio).

NOTAS

1. Ensulibro AdCult USA, James B. Twitchell estudia el papel central que
tiene la publicidad en la cultural contemporanea. Ver sobre todo el capitulo
4, “Halo Everybody, Highlow:Adcult and the Collapse of Cultural Hierarchy”
donde analiza especificamente el rol de la publicidad en el desmantelamiento
de la jerarquia cultural moderna.

2. De Vazquez Montalban ver el poema “Terry me va” basado en un anuncio
de televisién (56-57).

3. Sobre el papel de la publicidad en la construccién de la identidad sexual
hay una extensa bibliografia. Ver, por ejemplo, el capitulo 2 "Image and Iden-
tity" de All Consuming Images (1988) y el magnifico anélisis que hace Sut
Jahlly desde la semigtica.

4. En los ultimos afios, la publicidad de perfume ha dado un cambio hacia
la comercializacion de la espiritualidad en un intento de alejarse de lo explici-
tamente sexual. Tal como indica Susan Irvine en su articulo “Sprayed and
Neutered” no solamente la publicidad de colonia se ha vuelto menos carnal
sino que la colonia en si es mas fresca, ligera y natural. También se ha notado
ultimamente una ruptura con la estructura binaria masculino/femenino en
campainas publicitarias de colonia que promocionan lo andrégino. Por ejemplo,
la campaiia CK1 de Calvin Klein.

5. Para este anuncio concreto, ver por ejemplo, Gentleman’s Quarterly 35
(June 1983): 38-39. Juliann Sivulka discute en su libro otro anuncio similar
de Paco Rabanne creado por la compaiiia publicitaria Ogilvy and Matter
(pags. 375-76). En este anuncio a doble pégina, se presenta el hombre en la
cama hablando por teléfono con la mujer ausente después de una noche
romdéntica entre ambos.
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6. Esto es bastante inusual ya que la publicidad se basa fundamentalmente
en la lectura inmediata de la imagen y no de un extenso texto verbal.

7. Véase el comentario hecho por Fanny Rubio en la entrevista con Sharon
Ugalde que transcribo en este trabajo (140).

8. Las campaiias publicitarias de ropa interior masculina habian intentado
alejarse lo mds posible de toda connotacién o ambiente erético/sexual. Jockey
International comenzé a cambiar esto cuando contraté a Jim Palmer como
modelo para los hoy famosos "jockey briefs." Pero fue Klein en su campaiia de
los ochenta quien definitivamente erotizé las imagenes publicitarias de ropa
interior masculina.

9. Dentro del discurso psicoanalitico, el deseo y la fantasia aparecen
intimamente ligados en el day-dream. La fotografia es uno de los mecanismos
que dispara el imaginario hacia esa regién de ensuefio. Ver Burgin 80-92.
10. Enel famoso articulo “Rhétorique de 'image,” Roland Barthes explica que
en la fotografia hay un mensaje analdgico, la escena literal, que no tiene
cédigo ya que no sufre ningun tipo de transformacién o traduccién de un
lenguaje a otro, y otro mensaje retérico con cédigo que es el mensaje
connotado que remite al espectador a un sistema de simbolos, a una reserva
de estereotipos. Una revisién al binarismo de Barthes se encuentra en Victor
Burgin The End of Art Theory: Criticism and Postmodernity, aunque Burgin
acaba reconociendo el mérito de Barthes de haber introducido al receptor
como co-autor del significado y con ello todo el mundo exterior a la foto
misma.

11. Ver Michael Shapiro, Politics of Representation.

12. AnaRossetti escribié literalmente el poema encima de esta foto particular
para una exposicién de poemas autégrafos escritos por poetas contemporaneos
espaiioles, organizada por el Circulo de Bellas Artes de Madrid. Ver la pagina
87 del catdlogo de la exposicién Poemas autdgrafos.

13. Para un andlisis mas detallado del poema y sus elementos barrocos ver
Ferraddns y Makris.
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