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DE SEDUCCI?N, PERFUME Y ROPA 
INTERIOR: POES?A Y PUBLICIDAD 
EN LA ESPA?A CONTEMPOR?NEA 

CARMELA FERRAD?NS 
Illinois Wesleyan University 

Y toda escritura?toda sensaci?n?dibuja 
un cuerpo. 

Luis Antonio de Villena 

Aunque por mucho tiempo ha sido un anatema acad?mico 
considerar a la vez y al mismo nivel discursos populares y 
cultos, nadie puede negar hoy que una de las caracter?sticas 
m?s sustanciales que presenta nuestra cultura finisecular es 

precisamente la interacci?n entre ellos.1 Esta inclinaci?n 

puede identificarse como una tendencia heredada de la pr?c 
tica de las nuevas vanguardias de los sesenta y setenta que 
pretend?an eliminar la dicotom?a est?tica high I low en la que 
se basaba la cultura europea moderna, mediante la incorpora 
ci?n de elementos procedentes de la cultura popular en el dis 
curso art?stico acad?mico. Este af?n de contaminaci?n inter 
textual ha hecho posible acomodar textos tradicionalmente 
tan dispares como poemas y anuncios publicitarios: la com 

pa??a de cosm?ticos Lanc?me usa versos de Paul Eluard para 
comercializar el perfume Poeme, as? como tambi?n hay poetas 
contempor?neos que se han dejado seducir por las im?genes 
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comerciales que pueblan nuestra vida cotidiana, como las 

espa?olas Ana Rossetti y Fanny Rubio cuyos poemas basados 
en anuncios publicitarios discuto en este trabajo. 

La publicidad, tanto en su dimensi?n verbal y visual, como 
en el efecto que produce en el/la espectador/a, parece fascinar 
a los poetas espa?oles de los ?ltimos cuarenta a?os. Por una 

parte hay una tradici?n de experimentaci?n con el discurso 

publicitario que inici? Gloria Fuertes a principios de los 

sesenta, que continuaron los nov?simos m?s populares, Leo 

poldo Mar?a Panero y Manuel V?zquez Montalb?n, 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 

V?zquez Montalb?n2 y Ana Rossetti. Gloria Fuertes vende ver 
sos baratos a los paseantes, liquida poes?a, pregona sus pro 
ductos desde un puesto del famoso Rastro madrile?o, se intro 
duce en las entra?as de los peri?dicos e incluso a(de)nuncia 
v?rgenes de pl?stico. La casi obsesi?n con la comunicaci?n que 
muestra Fuertes se convierte en cautela y denuncia del len 

guaje publicitario en los nov?smos 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 comunicaci?n de masas.3 Los anuncios de per 
fume han funcionado tradicionalmente por medio de una aso 
ciaci?n estrecha entre el aroma anunciado y el cuerpo que apa 
rece en las im?genes. El cuerpo del anuncio abre el deseo en 
el/la receptor/a que se cerrar? 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 

graf?as aparece la modelo Claudia Schiffer de medio cuerpo 
para arriba con ropa interior de encaje negro, sobre un fondo 

negro y con el cuerpo te?ido 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 obtendr?amos 
el siguiente gr?fico: 

5 Guess Parfum 
4 sensuality 

3 raw 

2 pure 
1 a fragance of 

Con un mo?o alto y algo despeinada, la cabeza de la modelo 

aparece hacia abajo en la primera foto, ladeada a la derecha 
en la segunda, hacia atr?s en la tercera, erguida y con las 

manos encima de la cabeza ocult?ndose la cara en la cuarta y 
con el cuerpo de lado y la cabeza derecha mirando a la c?mara 
en la quinta. Las im?genes, por el gesto y expresi?n de la 

modelo, por los colores elegidos y por la secuencia, que provoca 
en el receptor una sensaci?n de progresi?n hacia un climax, 
representan el acto sexual desde un punto de vista masculino. 
El perfume Guess queda as? ?ntimamente ligado al cuerpo de 
la modelo y al proceso er?tico que se reproduce en las fotogra 
f?as. 

Las colonias de hombre tradicionalmente asociaban el 
aroma con cierto status social, como por ejemplo el famoso 
anuncio de ?telo que con el slogan "Vuelve el hombre" presen 
taba un hombre tradicional construido a la manera del pa 
triarcado. Sin embargo las campa?as publicitarias de perfume 
para hombre de principio de los noventa se acercan m?s a la 
asociaci?n 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," o Davidoff"Cool water, 
power of perfume" cuyas im?genes presentan en primer plano 
un poderoso torso masculino ba?ado por las olas del mar en un 

sugerente ambiente er?tico. Pero la asociaci?n que se da ?lti 
mamente entre hombre-cuerpo est? relacionada con la cultura 
de culto al cuerpo que propone que ser hombre tambi?n es 

tener un cuerpo fabuloso, adem?s 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 representaci?n del cuerpo de la mujer en la publicidad: lo fe 
menino sigue constre?ido al cuerpo de la mujer e inscrito en ?l 
sin posibilidad de salir fuera de sus contornos.4 

La publicidad de colonia para hombre de Paco Rabanne, 
que sirve de motivo de inspiraci?n para el poema de Fanny 
Rubio "Paco Rabanne: in memoriam," no se posiciona de una 
manera directa en la asociaci?n hombre-cuerpo o la m?s 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 m?quina de escribir, hablando por 
tel?fono en la terraza de una casa que da al mar.5 La conversa 
ci?n telef?nica entre el hombre y su amante aparece transcrita 
en su totalidad a la derecha del anuncio a doble p?gina, fuera 
de la propia imagen.6 El di?logo comienza con comentarios 
sobre la novela que el hombre est? escribiendo?supuesta 

mente "the great American novel"?y deriva hacia la soledad 

que ?l siente sin su amante. ?l 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 est?n empezando a sentirse in 

quietas. El slogan que aparece al final del di?logo 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 recordar es, 
por supuesto, la colonia Paco Rabanne, sin embargo hay una 
serie de mensajes subliminales que fluyen por el texto. Estos 

mensajes est?n construidos a base de c?digos culturales pa 
triarcales que confirmar?n aqu?llos 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 est? a 

disposici?n del hombre, es objeto; el hombre ordena, la mujer 
obedece; el hombre extra?a el cuerpo de la mujer; el hombre 
es presencia, la mujer ausencia. Aqu?, el amor est? separado 
del erotismo indecente: "Hurry! ! This thing they call love is 
about to burst the bounds of decency dice el hombre por tel? 
fono. La mujer vendr? a donde est? el hombre con una botella 
de Paco Rabanne, no solamente porque ?l se lo pide sino por 
que el aroma que contiene el frasco act?a como una poci?n 
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m?gica capaz de atraer irremisiblemente a otras mujeres/don 
cellas. De esta manera el anuncio confirma la asociaci?n per 
fume-sexo no a trav?s de una imagen poderosa de un cuerpo 
masculino sino por medio de una narrativa verbal que corro 
bora la ideolog?a patriarcal que subyace al texto, seg?n 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, Ja?n, 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 trav?s de una narra 
tiva verbal diferente las consecuencias desviadas de la publici 
dad le?da literalmente. En una entrevista con Sharon Ugalde, 
Fanny Rubio comenta sobre el erotismo y dice que a ella 

particularmente le interesa: 

... la desmitificaci?n de lo que durante mucho tiempo 
hemos llamado el sexo grave y dram?ticamente. En mis 

poemas er?ticos prefiero revelar una atm?sfera sexual y 
l?dica, morbosa y ambigua incluso (como hago a prop? 
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" despu?s 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 gr?ficas 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 a la vez a trav?s de la fragancia. El poema, m?s que 
subvertir el mensaje publicitario, pone de manifiesto el meca 
nismo publicitario que utiliza y reconstruye la ideolog?a domi 
nante de nuestra sociedad de consumo contempor?nea. 
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Paco Rabanne: in memoriam 
1 Por este bello frasco hoy soy capaz de 

Terminar tu historia. M?ralo entroniza 
do: S?lo una de sus gotas marca el l? 
mite de tu per?metro sobre la s?bana 

5 e inspira el adjetivo justo del antiguo 
deseo. 

Debo reconocer que en otro tiempo 
sent? hospitalidad donde hubo aroma. 

Pens? 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 b?lsamo, lo que acot? la 
seductora geograf?a. No fue la voz aca 

riciante, las ?nsulas so?adas, el ?ltimo 
diet?tico capricho?tu zona de poder 
en mi despensa lo que inund? de luz 

20 la tarde pudorosa 
sino el viento que ataba la prolonga 
ci?n tenue de mi desasosiego. Ay, por 
tero de noche, dulce m?o, te debo 
confesar que fue la huella del perfume 

25 que se extendi? en tu cuerpo lo que 
yo am? 

y ?l s?lo fue part?cipe y testigo de la 
hermosa mentira. (122-23) 

Desde el t?tulo, el poema se posiciona en la tradici?n de la 

poes?a f?nebre, es como un largo epitafio a una historia de 
amor: la voz po?tica reflexiona sobre el romance pasado frente 
a una botella de colonia Paco Rabanne. El contenido del "bello 

frasco," as? como el frasco en s?, es el detonante de la reflexi?n 
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de la voz po?tica. 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 T? a un segundo plano. 
M?s 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 "part?cipe 
y testigo" hasta el punto de reconocer que la historia de amor 

en s? fue una "hermosa mentira." 
La reflexi?n 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 autobiogr?fica, el texto nace de la imperiosa 
necesidad discursiva del YO, en la urgencia de verbalizar una 

historia ya pasada para el hablante pero que todav?a necesita 
un final, algo que d? sentido desde el presente, que unifique el 

pasado bajo una perspectiva. Esa pieza que unifica la historia 
amorosa es la botella de colonia, o m?s precisamente, el per 
fume mismo. El aroma empieza donde termina el cuerpo, es el 

l?mite del cuerpo, y esa frontera borrosa es el espacio donde se 

desarroll? el romance. 

Es interesante analizar la descripci?n del receptor interno 

que realiza la voz po?tica: gesto hidalgo, soterrada tecla, paseo 
ilustre en un flamante coche, bondad legisladora, voz acari 

ciante, ?nsulas so?adas, ?ltimo capricho diet?tico. Los adjeti 
vos seleccionados en el eje paradigm?tico del texto connotan 
una ?poca gloriosa y poderosa "cual si viniera de celebrar sus 

Cortes en Toledo" (w. 13-14) pero, y por la misma raz?n, ya 

pasada. As? 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 dem?s gestos varoniles t?picos, 

quedan anticuados y se presentan como tal a trav?s del len 

guaje. Claro que la iron?a del texto reposa en que la protago 
nista de la historia de amor no amaba todos esos gestos, ni si 

quiera el cuerpo detr?s de ellos, sino que su pasi?n era por el 

b?lsamo, 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 har?a un poema de Ana Rossetti. 
Cuando la reflexi?n de la voz po?tica gira hacia la colonia, el 

lenguaje se hace m?s sensual (w. 21-25). La hablante llega a 
la conclusi?n, cerrando el poema y la historia de amor, de que 
el deseo no lo abr?a el cuerpo amado sino el perfume, como 

indican los ?ltimos versos del poema: 

sino el viento que ataba la prolonga 
ci?n tenue de mi desasosiego. Ay, por 
tero de noche, dulce m?o, te debo 
confesar que fue la huella del perfume 
que se extendi? en tu cuerpo lo que 
yo am? 

y ?l s?lo fue part?cipe y testigo de la 
hermosa mentira. 

Podr?a 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 
vertir? el cuerpo?el continente?lo f?sicamente amado, en el 
aroma?lo contenido?y el envoltorio, el frasco?el continente 

?en los marcadores de g?nero masculino, en el hombre?lo 
contenido. 

Material no material 
continente contenido 

frasco-aroma 

cuerpo-hombre 

*.> mujer 
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Hay en este esquema varios desplazamientos y cruces sem?n 
ticos relevantes que proporcionan la base ir?nica 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 ideolog?a patriarcal inscribe sobre el cuerpo de la 

mujer las marcas sexuales femeninas de modo que el ser 

mujer est? ?ntimamente ligado y ce?ido al cuerpo femenino. 
La sexualidad masculina, sin embargo, est? m?s unida a mar 
cas que est?n fuera del cuerpo del hombre, como el status 
social. "Paco Rabanne: in memoriam" juega con esta concep 
ci?n asignando al cuerpo del hombre no ya unas marcas sexua 
les caracter?sticas, como har?a 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 afirmaci?n no ratifica al hombre como construcci?n cultu 

ral, sino que la rechaza optando por el aroma. Aqu? 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 m?s el 
aroma Paco Rabanne sobre todo lo dem?s. Y aqu? 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 ecuaci?n publicitaria de que el 

cuerpo del anuncio abre el deseo en el/la espectador/a que se 
cerrar? con la compra del perfume asociado al objeto de deseo: 
el cuerpo. 

Ana Rossetti: la seducci?n de los signos 

A diferencia de Fanny Rubio, el discurso po?tico de Ana 
Rossetti (San Fernando, C?diz, 1950) es fundamentalmente 
visual. Rossetti s? describe "el aparato genital del personaje de 
un poema" en su poes?a er?tica,7 pero es una descripci?n sutil 
a trav?s de met?foras pobladas de liturgias, flores y santos. 
Esta plasticidad de su poes?a est? basada en una est?tica 
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barroca que generalmente procede de elementos de la cultura 
de masas: m?sica popular, cine o publicidad como el caso de 

los poemas "Calvin Klein, underdrawers" y "Chico Wrangler" 
construidos sobre anuncios del dise?ador norteamericano 
Calvin Klein y las campa?as publicitarias de pantalones va 

queros Wrangler respectivamente. Desde la poes?a Rossetti 
devuelve la sexualidad al cuerpo masculino, erotizando las 

im?genes publicitarias de Calvin Klein y Wrangler y despla 
zando la intenci?n consumista del producto anunciado?ropa 
interior y pantalones vaqueros?hacia el cuerpo de los modelos 
de los anuncios. 

Como ya hemos visto, las im?genes publicitarias juegan un 

papel fundamental en la construcci?n de la identidad sexual. 
Esto es a?n m?s obvio en la publicidad de la moda en un prin 
cipio enfocada hacia la ?lite femenina, principal consumidora 
del producto; esta publicidad intenta progresivamente atraer 
a un p?blico m?s amplio que incluir? tambi?n al sector mascu 

lino. Potenciada a trav?s de revistas como Vogue, la moda 
femenina y su publicidad ha sido un ?ndice de la transforma 
ci?n cultural, social y sexual de la mujer en el siglo XX. Lo 

mismo ha ocurrido con la moda masculina que ha tenido su 

gran explosi?n en los ?ltimos veinte a?os. Con la liberaci?n 
sexual de la mujer y su integraci?n masiva al mundo laboral, 
el papel del var?n ha ido tomando diferentes posiciones en el 

juego de la seducci?n: de seducidos a potencialmente seducto 
res. Con ello se reafirma toda una nueva imagen del var?n 

cuerpo, del var?n-seductor. Esta nueva imagen aparece alta 
mente potenciada en la publicidad de ropa interior masculina 

que lanz? en los a?os 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 filosof?a del dise?o de moda: ?l 
dise?a para los americanos contempor?neos, intentando apre 
hender la esencia de la personalidad americana, y para Klein 
el ep?tome de este estilo es la actriz Katherine Hepburn: el 

american look es "easy, casual and sophisticated." Klein est? 
obsesionado con la forma f?sica del cuerpo y presenta al hom 
bre como objeto sexual envuelto visualmente en im?genes 
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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 fot?grafos en sus campa?as 
publicitarias como Irving Penn, Richard Avedon y Bruce 

Weber, ?ste ?ltimo 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.8 En esta cam 

pa?a de los ochenta, Bruce Weber vuelve a la fotograf?a mo 
dernista del Vogue de los a?os treinta: "When I thought about 

underwear, I thought about the body and I thought about 
Greece" (Interview). El gran descubrimiento de Weber para 
esta campa?a fue el magn?fico cuerpo del campe?n ol?mpico 
Tom Hintinaus fotografiado en la isla de Thera en el mar 

Egeo. Las fotograf?as presentan cuerpos escult?ricos cl?sicos, 
cuerpos perfectos de atletas griegos; cuerpos masculinos 
seductores en los que la ropa interior es simple cobertura, lo 

importante es lo que ?sta envuelve. En esta campa?a 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; su nombre, 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 ?ste va expl? 
cito, marcado visiblemente. La imagen denotada es simple, su 

percepci?n sencilla: un cuerpo atl?tico masculino sentado en 
escorzo o de pie, semicubierto por ropa interior de algod?n 
blanco. La imagen connotada nos lleva hacia el look americano 

"easy, casual and sophisticated" y hacia la estatuaria griega 
y renacentista. 

Esta campa?a publicitaria es una fusi?n de high y low art 

que apela a un tipo de p?blico espec?fico. Es un doble juego 
publicitario: el receptor se supone sofisticado y como tal no se 

puede enga?ar con una publicidad obvia que ponga ?nfasis en 
el producto mismo enfatizando sus cualidades. Sin embargo 
este grupo sofisticado s? puede caer en la trampa de las apa 
riencias, del mundo connotado a trav?s de la fotograf?a que en 
vuelve el producto: un cuerpo perfecto, natural y arm?nico? 

contempor?neo?tiene necesariamente que ir envuelto en ropa 
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interior Calvin Klein, porque la persona Calvin Klein tambi?n 
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 seducci?n a trav?s de la presencia escult?rica de 
ese cuerpo masculino lo que nos hace desear ese otro mundo 
ausente fuera del espacio f?sico de la foto a trav?s de la equiva 
lencia que se establece entre marca=cuerpo=status social. 

Marshall McLuhan ten?a raz?n y m?s en este caso donde el 
medio y el mensaje se confunden para venderse a s? mismos, 
el producto anunciado queda en un segundo plano. 

La seducci?n a trav?s de las apariencias, la presencia abso 
luta del cuerpo masculino como objeto seductor que promete 
transportarnos a ese otro mundo so?ado de glamour y sofisti 

caci?n, todo ello es la base de estas im?genes publicitarias que 
est?n en el reino de la simulaci?n. Seg?n explica Baudrillard 
{Simulations 5) la simulaci?n es representaci?n de otra repre 
sentaci?n, el juego de la ausencia?en el caso de la fotograf?a, 
el referente real de la 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 
ci?n. Esto es lo que ocurre en estos anuncios de Klein: a trav?s 
de estos cuerpos escult?ricos presentes?el hiperreal?se si 
mula todo el mundo ausente que connotan, el status social y 
un tipo de vida espec?fico. El/la receptor/a entra de esa manera 
en el juego seductor de la simulaci?n.9 

Hablando del juego de la seducci?n, Baudrillard da una 

perspectiva que rebasa la bi-sexualidad ps?quica o biol?gica y 
propone una trans-sexualidad basada en relaciones duales y 
en la estrategia de las apariencias que produce una reversibili 
dad seductora en donde lo femenino no se opone a lo masculino 
sino que lo seduce {De la seducci?n 14-15). Es a trav?s de esta 
reversibilidad seductora como las fotos de Klein nos trans 

portan a esa vida imaginaria que est? fuera de las fotos: el 

espectador no puede dejar de imaginar algo que est? fuera y 
so?ar la forma de esa ausencia. Lo excluido est? presente de 

alguna manera precisamente por estar excluido, por la fuerza 
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de su ausencia dentro del espacio f?sico 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 
atenci?n del receptor disparando el imaginario fuera del marco 
de la foto. El punctum, eso que el espectador a?ade a la foto 

pero que ya estaba en un detalle que act?a a nivel meton? 
mico: una parte peque?a llena la totalidad de la foto. Esta pre 
sencia-ausencia conforma los dos mensajes que encierra la 

paradoja de la fotograf?a que analiza Barthes.10 
Uniendo los discursos de Barthes y Baudrillard, en la foto 

graf?a podemos hablar de una denotaci?n presente y de una 
connotaci?n ausente; la connotaci?n es hist?rica, la lectura de 
esa ausencia depende de las condiciones culturales y sociales 

personales de cada receptor particular. Esta dimensi?n socio 
hist?rica de la fotograf?a es muy importante a la hora de exa 
minar la publicidad.11 En el caso de la foto publicitaria, los 
emisores de la imagen combinar?n ambos mensajes, connota 
tivo y denotativo, hacia una lectura intencionalmente un?voca 
que tendr? como consecuencia la venta del producto anun 
ciado. El punctum de las fotos de Klein es la marca que meto 

n?micamente, a trav?s de la relaci?n 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 trav?s de esa metonimia, por medio de la seducci?n 
de esos cuerpos escult?ricos masculinos que llenan de presen 
cia las fotos. 

Si la sofisticaci?n en los anuncios est? connotada a trav?s 
del tipo de imagen elegida, en el poema "Calvin Klein, Under 
drawers" de Ana Rossetti aqu?lla viene dada por el procedi 
miento barroco del lenguaje que a la vez que parodia la tradi 
ci?n barroca de la poes?a espa?ola, se convierte, precisamente 
por la parodia, en una subversi?n de esa imagen publicitaria. 
El poema toma algo tan trivial como la publicidad de ropa 
interior masculina, medio y mensaje de comunicaci?n de 

masas, lo vac?a de su mensaje publicitario y lo eleva a la cate 

gor?a de Arte a trav?s del propio medio?la poes?a?y del 

barroquismo formal que encierra. 
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Este distanciamiento intertextual doble, del barroco y de la 

publicidad, que hace Rossetti a trav?s de su lectura ekfr?stica 
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 er?tico del juego 
de las apariencias. A trav?s del erotismo del poema se con 

vierte enpin-up shot el cuerpo masculino de Calvin Klein, que 

desposee la imagen publicitaria de su punctum, el mundo 
ausente deseado, y desenmascara el enga?o publicitario: esos 

cuerpos escult?ricos despiertan un intenso deseo sexual y no 
un deseo de so?ar, a trav?s 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 im?genes en puro juego er?tico formal, juego de 
las apariencias que la interpretaci?n racionalista intenta des 
truir con su b?squeda de un ?nico sentido oculto. En el texto 
de Rossetti, seducir los mismos signos es m?s importante que 
la b?squeda de una verdad en el texto. 

"Calvin Klein, Underdrawers" es un poema in?dito que 
aparece primero en Las diosas blancas (1985), la antolog?a de 

poes?a escrita por mujeres que compil? Ram?n Buenaventura, 
y que despu?s la propia Rossetti selecciona para su antolog?a 
titulada Yesterday (1991). El poema est? basado en una de las 
fotos de Tom Hintinaus tomada por Bruce Weber que apareci? 
por primera vez en la enorme valla publicitaria de Times 

Square en Nueva York en Septiembre de 1983 causando gran 
esc?ndalo por su marcado erotismo.12 Es interesante la 

descripci?n 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 continuaci?n. El t?tulo del breve 

poema proporciona al/a lector/a el significante, underdrawers, 
que estar? 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 m?s severo m?rmol 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 trav?s del juego de dos met?foras 
extendidas cuyo plano real, la ropa interior y lo que ?sta 

envuelve, nunca se nombra directamente sino que se sugiere 
contraponiendo elementos maleables, blandos?arena, flor de 

algodonero, nube?con otros elementos duros, r?gidos?m?r 
mol Travertino, hoja de acanto, capiteles. A la par de este 

juego metaf?rico, la voz po?tica expresa un intenso deseo de 
convertirse en la ropa interior (w 1-8) y en lo que ?sta en 
vuelve (w 9-11). La tensi?n formal entre estas dos met?foras 
parece resolverse en el verso 8 "me tensara" que abre el deseo 
de la hablante de poseer no ya el envoltorio sino lo que est? 

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 

aqu? salta a la totalidad Calvin Klein en el ?ltimo verso. Las 

im?genes elegidas presentan al/a lector/a una articulaci?n er? 
tica de vista y tacto: el color blanco de la ropa interior de algo 
d?n, no se percibe exclusivamente con la vista sino que se 

sugiere a nivel del tacto con palabras como algod?n y nube. El 
texto utiliza estas im?genes blandas/r?gidas no s?lo para des 
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cribir el cuerpo masculino y su envoltorio sino para materiali 
zar verbalmente el deseo de posesi?n de ese cuerpo oculto por 
un blanqu?simo calzoncillo de algod?n. Los tres verbos del 

poema?fuera, ocultara y tensara?en imperfecto de subjun 
tivo, expresan perfectamente el deseo de la voz po?tica del 

objeto ausente, oculto. Este juego metaf?rico de envolver y 
desenvolver?velar y desvelar?el cuerpo, cuyo prop?sito es el 

juego mismo, es un juego er?tico 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 er?tica 
del poema en una aventura de posesi?n del cuerpo a trav?s de 
la apropiaci?n del espacio que lo envuelve. Esta estrategia del 
texto invierte los t?rminos tradicionales de la seducci?n, aqu? 
lo femenino es seducido por lo masculino. La er?tica que 
propone Rossetti rompe con la tradici?n del discurso mascu 
lino en el sentido de que se apropia de ?l y lo reutiliza invir 
tiendo las posiciones tradicionales masculino/femenino en el 

juego de la seducci?n. Esta reversibilidad de los polos de la 
seduccci?n se presenta como una "forma ir?nica y alternativa 

que rompe la referencia del sexo, espacio no de deseo, sino de 

juego y desaf?o" (Baudrillard, De la seducci?n 27). Esta rup 
tura de la sexualidad como presencia, estructura fuerte en 

oposici?n a la seducci?n, queda manifiesta en el barroquismo 
er?tico del poema que se caracteriza precisamente por la rup 
tura del nivel denotativo, directo y natural del lenguaje.13 

El deseo consumista de ropa interior producido por el 

cuerpo escult?rico de la campa?a publicitaria de Calvin Klein, 
se convierte en deseo de posesi?n de ese cuerpo en el poema de 
Rossetti. Ambos textos participan de la estrategia simuladora 
de la seducci?n: 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 la ?kfra 

sis, Rossetti se inserta y rompe a la vez con la tradici?n de la 

poes?a er?tica y barroca anterior abriendo el texto hacia el 

placer del juego de las apariencias, subvirtiendo el discurso 
er?tico masculino, proponiendo un juego seductor en el que los 
roles femenino/masculino son intercambiables y definibles 
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desde otros par?metros distintos del tradicional c?digo sexual 
masculino. 

Estos poemas de Fanny Rubio y de Ana Rossetti basados 
en anuncios publicitarios son un comentario ir?nico en el 

primer caso, er?tico en el segundo, sobre nuestra sociedad de 
consumo. En estos textos, poes?a y publicidad se {con)funden 
en un discurso que desenmara?a, subvierte, parodia nuestros 

c?digos 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 

l?gicas de nuestra cultura finisecular (Rubio). 

NOTAS 

1. En su libro AdCult USA, James B. Twitchell estudia el papel central que 
tiene la publicidad en la cultural contempor?nea. Ver sobre todo el cap?tulo 
4, "Halo Everybody, Highlow.Adcult and the Collapse of Cultural Hierarchy" 
donde analiza espec?ficamente el rol de la publicidad en el desmantelamiento 
de la jerarqu?a cultural moderna. 
2. De V?zquez Montalb?n ver el poema "Terry me va" basado en un anuncio 

de televisi?n (56-57). 
3. Sobre el papel de la publicidad en la construcci?n de la identidad sexual 

hay una extensa bibliograf?a. Ver, por ejemplo, el cap?tulo 2 "Image and Iden 

tity" de All Consuming Images (1988) y el magn?fico an?lisis que hace Sut 
Jahlly desde la semi?tica. 

4. En los ?ltimos a?os, la publicidad de perfume ha dado un cambio hacia 
la comercializaci?n de la espiritualidad en un intento de alejarse de lo expl?ci 
tamente sexual. Tal como indica Susan Irvine en su art?culo "Sprayed and 
Neutered" no solamente la publicidad de colonia se ha vuelto menos carnal 
sino que la colonia en s? es m?s fresca, ligera y natural. Tambi?n se ha notado 

?ltimamente una ruptura con la estructura binaria masculino/femenino en 

campa?as publicitarias de colonia que promocionan lo andr?gino. Por ejemplo, 
la campa?a 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 compa??a publicitaria Ogilvy and Matter 

(p?gs. 375-76). En este anuncio a doble p?gina, se presenta el hombre en la 
cama hablando por tel?fono con la mujer ausente despu?s de una noche 

rom?ntica 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. V?ase el comentario hecho por Fanny Rubio en la entrevista con Sharon 

Ugalde que transcribo en este trabajo (140). 
8. Las campa?as publicitarias de ropa interior masculina hab?an intentado 

alejarse lo m?s posible de toda connotaci?n o ambiente er?tico/sexual. Jockey 
International comenz? a cambiar esto cuando contrat? a Jim Palmer como 

modelo para los hoy famosos "jockey briefs." Pero fue Klein en su campa?a de 

los ochenta quien definitivamente erotiz? las im?genes publicitarias de ropa 
interior masculina. 

9. Dentro del discurso psicoanal?tico, el deseo y la fantas?a aparecen 
?ntimamente ligados en el day-dream. La fotograf?a es uno de los mecanismos 

que dispara el imaginario hacia esa regi?n de ensue?o. Ver B?rgin 80-92. 

10. En el famoso art?culo "Rh?torique de l'image," Roland Barthes explica que 
en la fotograf?a hay un mensaje anal?gico, la escena literal, que no tiene 

c?digo ya que no sufre ning?n tipo de transformaci?n o traducci?n de un 

lenguaje a otro, y otro mensaje ret?rico con c?digo que es el mensaje 
connotado que remite al espectador a un sistema de s?mbolos, a una reserva 

de estereotipos. Una revisi?n al binarismo de Barthes se encuentra en Victor 

Burgin The End of Art Theory: Criticism and Postmodernity, aunque Burgin 
acaba reconociendo el m?rito 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. Ana Rossetti escribi? literalmente el poema encima de esta foto particular 
para una exposici?n de poemas aut?grafos escritos por poetas contempor?neos 
espa?oles, organizada por el C?rculo de Bellas Artes de Madrid. Ver la p?gina 
87 del cat?logo de la exposici?n Poemas aut?grafos. 
13. Para un an?lisis m?s detallado del poema y sus elementos barrocos ver 

Ferrad?ns y Makris. 
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