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The fashionable and youthiful mark Sisley has bet by eroticisn as communication strategy
and has constructed an audacious, elitist and glamorous image. Its strategy is based,
first, in accepting with normality the different expressions of sexuality and, second, in
using them like seduction instruments. In his ads there are homosexual relations, hint,
voyeurisii, masturbation, zoofilia and even sadism. But one is a contained eroticism.
Never in the land of the pornography, but near to. The stage scene incorporates the
iconography of other artistic spheres (photography, cinema, painting). The strong of
Sisley’s ads deactivates the possible social rejection and, simultaneously, works like
persuasion factor.

in llegar al escandalo social, la publicidad puede invadir territorios veda-
dos a otros discursos. Y puede hacerlo por dos motivos. Primero, porque
el publico de la publicidad es consciente de que se encuentra ante un mensa-
je de naturaleza desmesurada y, por tanto, le consiente que se exceda en las
representaciones, incluidas las sexuales. Y segundo, porque el mensaje publi-
citario ha optado por el componente iconico en detrimento del textual, lo que
le permite insinuar o mostrar escenas cuyo relato textual seria rechazado por
indecoroso. De este modo, “la gesticulacion de una caricia amorosa, una deter-
minada mirada, una forma de actuar o de vestir, una manera de besar, la expre-
sién de placer en un abrazo o la disposicion respecto al amante se han conver-
tido en iconos estratégicos de 1a mayoria de los mensajes publicitarios” (Gonzélez
i Paredes 2004: 14).

El empleo que del sexo hace actualmente la publicidad obedece a razones
de indole social, tecnoldgica y estratégica. La sociedad espariola, en particular,
y la occidental, en general, han sufrido en las cuatro Gitimas décadas una revo-
lucién de las costumbres, entre la que cabe destacar la que afecta tanto a la con-
sideracion del sexo como a los roles v 1as relaciones sexuales. Se ha pasado de una
sociedad puritana y controlada a otra méas relajada y mas abierta. Para Roméan
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Gubern, en cambio, 1a aceptacién social del sexo esta estrechamente vinculada
al desarrollo tecnolégico que permite la reproductibilidad masiva de la imagen
(estatica, primero, y dinamica, después), reproductibilidad que otorga “un nuevo
estatuto sociocultural a las representaciones eroticas” (1989: 5). La inconcrecion
significativa de la imagen (“la cadena flotante de significados”, segan la expre-
sion de Barthes) le permite al mensaje icOnico atenuar o enmascarar lo prohibi-
do (Gubern, 1987: 209). Entre las causas estratégicas cabe incluir la existencia de
una corriente emotiva y la contaminacion visual. Actualmente, el mensaje publi-
citario, de acuerdo con las tendencias sociales, presenta una carga emocional que
expresa la superacion de las estrategias racionalistas consistentes en enumerar las
caracteristicas del producto o los beneficios derivados de su uso, para referirse a
un universo en el que predominan los sentimientos. Desde otra perspectiva, una
de las funciones clasicas asignadas al mensaje publicitario es atraer la mirada del
receptor. Si a esta vieja funcion se le suma la saturacion iconica que padecen las
ciudades modernas, resulta 1ogico que la publicidad recurra al sexo para llamar
1a atencitn de los destinatarios. Parece que el axioma publicitario es: mas sexo
garantiza mas atencion.

En este sentido, pocas imagenes estimulan tanto la emotividad humana como
1as de caracter sexual. En general, 1a publicidad no muestra la sexualidad de forma
explicita. No s6lo porque es menos eficaz al provocar el rechazo y la critica socia-
les, sino porque el sexo explicito resultaria vulgar y, a la postre, polémico, justo
por ese rechazo y esa critica. Debido a ello, aunque la publicidad elabora un men-
saje con una gran carga sexual, jamas supera ciertos limites. Es decir, la publici-
dad construye un discurso impregnado de sexo, pero de un sexo aceptado social-
mente,

Los primeros sectores econdmicos en recurrir al sexo fueron la perfumeria
v la moda. La razén hay que buscarla en la propia naturaleza de ambos secto-
res. Si los perfumes, colonias y masajes se publicitan como propiciadores del
contacto y coadyuvantes del acto sexual, reeditando las magicas propiedades
atribuidas a pOcimas y unglientos, la ropa es presentada como un reclamo para
gustar y gustarse. Se trata, pues, de valores intangibles que también son emple-
ados ahora para diferenciar los cientos de productos idénticos con idénticas
prestaciones que produce una sociedad altamente tecnificada. El sexo, ademaés
de para promocionar colonia v moda, sirve en la actualidad para vender elec-
trodomésticos, bancos, yogures o automoviles. No obstante, hay que advertir
de que el uso del sexo se incrementa notablemente en la publicidad dirigida a
los jGvenes, pues, como afirma Gonzalez i Paredes: “El sexo o los iconos sexua-
les, utilizados debidamente en los mensajes comerciales, benefician los valores
que una determinada marca quiere transimitir a su pGblico objetivo, sobre todo
cuando éste son los jovenes” (2004: 32},

La importancia del sexo en la publicidad no sélo se observa en la cantidad de
anunciantes que recurren al sexo como reclamo, sino también en los cientos de
paginas de internet gue versan sobre el tema y en la existencia de un festival de
publicidad er6tica, el Lisbon Erotic Advertising Festival, organizado por la revis-
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ta Prisrma. Igual que sucede en otros concursos publicitarios, en éste también se
valora mas el impacto visual de fa camparia que la eficacia de Ia misma o su cohe-
rencia con la estrategia de la marca. Valoracién tipica de los festivales publicita-
rios, pero que supone un olvido imperdonable: “La publicidad es una comuni-
cacidn no deseada. Nadie paga por ver anuncios de mujeres encadenadas o con
escarceos lésbicos, asi que debemos ir a los intereses Gltimos que mueven a esta
forma de comunicacidon” (Pineda, 2001: 9). Y estos intereses son los de todo anun-
ciante: e} incremento de los beneficios. Por tanto, “la publicidad ha contribui-
do enérgicamente a excitar los deseos {objetuales) del piblico a través de deseos
(erdticos) interpuestos, suscitados por modelos atractivas/os y escenografias hedo-
nistas” (Gubern, 2000: 25). El sexo es, pues, una estrategia utilizada por las empre-
sas para ampliar su cuota de mercado.

Obviamente, la utilizacion del sexo genera también cierta polémica. Si bient
la mayoria de los receptores acepta su presencia en los anuncios sin mayor pro-
blema, hay determinadas voces que a veces reaccionan. Por un lado, estan las
asociaciones feministas, que, en ocasiones, solicitan la retirada de los anuncios
en los que la mujer es presentada, en su opinion, de manera degradante. Por otro
lado, desde posiciones conservadoras, se considera que este tipo de mensajes esti-
muia un apetito sexual desenfrenado. Un prototipo de esta actitud la represen-
ta Ferrer Roselld, para quien “la utilizacion del erotismo y de la violencia para
la elaboracion de los mensajes publicitarios es algo errdneqg, que solo consigue la
degradacion de los productos de esa forma anunciados” (1998: 17). Posturas mas
abiertas y contemporineas expresa la mayoria de los autores. A modo de ejem-
plo, Angel del Pino considera, de marntera razonable, que, “si el sexo y todo lo que
representa ha estado en € arte, en la calle, en los hogares, 1o existe ninguna razon
especial para que no le esté en la publicidad” (1989: 33). La razon hay que bus-
carla en que fos publicitarios “han asumido la barrera entre lo admisible y lo
rechazable, no tanto por propio convencimiento como por conveniencia” (1989:
36). Y lo que le conviene es incrementar sus beneficios y, si para ello resulta
que el sexo es bueno, pues recurre al sexo como reclamo, siempre y cuando se
trate de un sexo aceptado socialmente, de un sexo edulcorado.

$Sexo, erotismo y pornografia

Los términos sexo, erotismo y pornografia son parcelaciones y perspectivas de
una misma realidad. Por ello, antes de proseguir, procede establecer las diferen-
cias entre sus respectivos significados. El concepto de sexo implica, en primer
lugar, 1a distincion macho-hembra y, en segundo, la actividad animal que garan-
tiza la perpetuacion de la especie. Respecto a la primera consideracion, actual-
mente se sustituye la expresion sexo por género, de gran ascendencia en ambien-
tes feministas y progresistas. Y respecto a la segunda, conviene recordar que la
sexualidad humana, en cuarto fenndmerto cultural, no es equiparable a la de otros
animales. El erotismo no puede entenderse sin la actividad sexual (biologica) que
la fundamenta, pero, al mismo tiempo, ésta no lo explica en su totalidad. En pala-
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bras de Georges Bataille, “si bien es cierto que el erotismo se define por la inde-
pendencia del goce erotico respecto de la reproduccion considerada como fin, no
por ello es menos cierto que el sentido fundamental de la reproduccion es la clave
del erotismo” (1997: 16). En este sentido, el erotismo que acomparia a la activi-
dad sexual humana implica una intensa actividad psicoldgica, que es indepen-
diente del fin reproductivo que lo origina. Para el filosofo francés, el erotismo es
uno de los aspectos de la vida interior del hombre, precisamente “porque con-
tinuamente el hombre busca firera un objeto de deseo” (1997: 33).

Tradicionalmente, la frontera entre erotismo y pornografia venia determina-
da por la presencia/ausencia del desnudo. Distincidén que hoy resulta dificil de
aplicar teniendo en cuenta la revolucidn sexual mencionada, que ha supuesto
que las sociedades occidentales acepten sin escandalo la omnipresencia del des-
nudo: “La expresion de la frontera de un cuerpo totalmente desvestido que deja
de ser erdtico para pasar a ser considerado pornografico se ha desvanecido por el
fendmeno de la banalidad del desnudo, que lleva incluso a que en protestas de
diferentes temas los manifestantes se quedent de forma inmediata en cueros sin
ningin tipo de pudor” (Gonzalez i Paredes, 2004: 70). La sociedad actual se
desnuda sin prejuicios: para manifestarse, para reivindicarse, para solazarse y,
sobre todo, para gustarse. Los desnudos se exhiben en la publicidad, pero tam-
bién en las revistas, en los calendarios y en los escaparates. El desnudo se consi-
dera hoy el ejercicio de un derecho individual, ante el cual poco pueden hacer
las voces que reivindican ¢l decoro ciudadano.

Hay que buscar, por tantto, otros criterios para diferenciar el erotismo y la por-
nografia. Segan los diccionarios de referencia, lo erttico es aquello que excita el
apetito sexual mientras que lo pornografico se asocia con la prostitucion, lo expli-
cito v 1o obsceno. Obviando el cardcter conservador de muchos de estos diccio-
narios, puede establecerse, como punto de partida, que la diferencia entre erotis-
mo y pornografia es una cuestién de gradacién. Ambos versan sobre lo mismo
(el sexo), pero lo expresan o manitfiestan con mayor o menor intensidad. Asi,
pues, para muchos, la pornografia comienza justo donde termina el erotismo. No
obstante, este transito depende de la subjetividad del espectador. En referencia
al cine, Roman Gubern establece que “el género pornogréafico se interesa [...] v
focaliza su atencion en lo no-dicho erdtico del film tradicional” (1989: 12). Es
decir, la pornografia viene a ser la mostraciéon de lo no mostrado en las pelicu-
las dirigidas a todos los ptiblicos. Este planteamiento esta estrechamente relacio-
nado con la tradicional distincion anglosajona entre los contenidos soffcore y 1os
hardcore, Los primeros se sitlian en la esfera del erotismo, mientras que los segun-
dos, en la de la pornografia. En otras palabras:

Fl mismo adjetivo softcore podria atribuirse a la sexualizada publicidad que aqui trata-
mos, pues es cierto que en todo caso estos anuncios no alcanzan el nivel plenamente
pornogrifico de lo que en el Ambite anglosajon se denomina hardcore, 0 mostracion de
todo tipe de detalles (frecuentemente de modo desagradable) en escenas de sexo o vioten-
cia, Esta publicidad softcore, al nivel de peliculas erdticas estindar, no llega (como la por-
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nografia en sentido estricto) a mostrar los genitales, gue parece ser el tiltimo tab®, aunque
si es verdad que los insinia sin tapujos (Pineda, 2001: 6).

Fl sexo se encuentra en la base del erotismo y la pornografia, que no son sino
dos manifestaciones diversas del sexo. De ambas, el erotismo es la que figura en
la publicidad. Tomando como punto de partida la comunicacion empresarial, es
decir, aquella que sirve a los intereses de las empresas para configurar universos
simbdlicos en los gue insertar sus productos y servicios, el erotismo hay que enten-
derlo como un mero recurso estratégico que sirve tanto para captar la atencion
del receptor (la clasica funcion cazamiradas) como para dotar al producto de valo-
res intangibles (la moderna funcion atributiva).

Los recursos erdticos de sisley

La marca de moda Sisley niace en Paris en 1968, aunque desde 1974 forma
parte del emporio empresarial Benetton. Desde sus inicios rompe con las tenden-
cias imperantes y se posiciona a la vanguardia de la ropa juvenil. Actualmente,
Sisley, con casi un millar de puntos de venta en todo el mundo, comercializa
moda sport, casual, formal y elegante, y también complementos y ropa de hogar.
Imaginacién y creatividad son los principios que rigen su disefio, ademas de la
aplicacion de las nuevas fibras y tecnologias del sector textil.

Una de las sefias de identidad de Sisley es su publicidad grafica. Su estrate-
gia no difiere esencialmente de la del grupo Benetton, ya que basa su comunica-
cion en la fuerza de la imagen, esencialmente fotogrifica. Las campafias de Sisley
no son controvertidas como las de Benetton. No se adentran en la critica social
ni adquieren un tono moral. Al contrario, se presentan como una posible reali-
dad, una ficcion sofiada, una situacién con la que pueden identificarse sus pabli-
cos, De este modo nace Sisley Travellers” Diary, un conjunto de campafias ambien-
tadlas en destinos wrbanos (Nueva York, Londres, Napoles, Los Angeles o Cannes)
o aventureros (Jamaica, Brasil, Nueva Zelanda o Marruecos), Las imagenes de la
campafia se configuran como un album fotografico de la estancia en el destino,
mostrando aspectos fantasiosos y erdticos, pero también otros absolutamente
convencionales.

Al igual que sucediera con Benetton y Oliverio Toscani, también Sisley tiene
su fotégrafo: Terry Richardson, un neoyorkino educado en Hollywood y que en
la actualidad es uno de los mas reconocidos en el mundo de la moda. Los traba-
jos que realiza para Sisley son un eslabon mads en su larga cadena de exitosas cam-
pafias para otras marcas (Gucci, Miu Miu, Levi’s, Carolina Herrera o Nike). Su
interés no se centra s6lo en el mundo de la moda. También es el fotografo de acto-
res v masicos (Sharon Stone, Mickey Rourke, Nicolas Cage, Leonardo Di Caprio
o Johnny Knoxville). Sus fotografias aparecen con frecuencia en las paginas de
Vogue, GQ o Harper’s Bazaar. También se ha aproximado al mundo de la televi-
sién y ha realizado videoclips y spots (Wanadoo y Tommy Hilfiger). Su pasion por
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la fotogratia le lieva a autorretratarse, como puede verse en algunos anuncios
de Sisley, en los que Richardson aparece de manera provocadora.

Son muchas las marcas de moda juvenil que, en mayor 0 menor medida, recu-
rren a la fuerza de la fotografia publicitaria, 1a belleza de los modelos, la sensua-
lidad de la escena o la sofisticacion del escenario, pero en el caso de Sisley se trata
de una apuesta integral, de una sélida estrategia destinada a asociar la marca con
el erotismo juvenil a través de una mirada sin complejos, 1a del objetivo de
Richardson. Los trabajos de este fotdgrafo han logrado dotar a Sisley de una ima-
gen de marca coherente (altamente erotizada) que hace que sus mensajes sean
facilmente identificables por el piblico objetivo. A partir del analisis de las tlti-
mas campafias,' puede observarse gue son varios y diversos los recursos er6ti-
cos a los que acude Sisley para atraer la mirada de su receptor. Al margen de Ia
seductora belleza de los modelos, comtn a todas las camparfias de moda juve-
nil, en Sisley hay ademas: relaciones homosexuales, insinuacion, voyeurisnio, ona-
nismo, zoofilia, orgasmo e incluso sadismo.

1. Relaciones homosexuales. A pesar de que en algunos paises occidentales las
relaciones homosexuales estan admitidas e incluso reguladas por ley, la reali-
dad social dista atin mucho de la equiparacion establecida legalmente. Quizas a
ello se deba el caracter transgresor de los anuncios de Sisley, por cuyos anun-
cios desfilan parejas gays y lesbianas. La presencia de la homosexualidad es fre-
cuente en la publicidad de Sisley: en siete de las dieciséis campanas analizadas se
muestran de manera explicita las relaciones homosexuales, incluso el eje de
dos de ellas es la homosexualidad masculina (Palm Spring v L. A. Noir). Los anun-
cios de homosexualidad femenina, en cambio, aparecen dispersos a lo largo de
las diversas campafias y se manifiesta mediante dos jovencitas que caminan abra-
zadas por el pasillo de un hotel (Cannes), se pasean del brazo por callejones popu-
tares (Naples), se deleitan con caricias y juegos amorosos (Farming) o se besan con
pasion (Big Sur y Paris). La homosexualidad masculina es atn mas explicita, y
también mas metaforica: dos chicos se pasean de la mano (Palm Spring y L. A.
Noir), dos jovenes atleticos y semidesnudos posan junto a un avioén (L. A. Noir),
dos chicos chupan un polo con aire descarado (Palm Spring), un joven (en reali-
dad es un travesti) le coge a otro los testiculos (L. A. Noir) o dos chicos en calzon-
cillos yacen en la cama y uno apoya su mejiila en el abdomen del otro (Palm
Spring) [imagen 1]. La presencia de la homosexualidad en la publicidad, segin

Imagen 1
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Del Pino, “le confiere un atractivo y un matiz de vanguardia” (1989: 31). Y jus-
tamente esto es lo que pretende Sisley con el recurso a la homosexualidad: ofre-
cer una imagen joven, moderna, exclusiva y audaz.

2. Insinuacion. La invitacion al espectador es uno de los recursos mas frecuen-
tes en las campafias de Sisley. La sugerencia se manifiesta de diversas maneras:
. una joven se introduce un dedo en la boca (Paris), una chica se mordisquea con
fruicion un dedo {Farming), una joven muerde un largo collar de perlas (Naples),
una chica muestra su escote al tiempo que sostiene con la boca un crucifijo
(Farming) o una joven se dispone a bajarse ain mas la ropa interior (Wet). Todas
estas imagenes tienen en comn cuatro elementos: el sexo del protagonista, la
exigiiidad de la ropa, la accion bucal y la mirada frontal. En todas, son chicas las
que se insinGan. En todas, 1os personajes hucen una indumentaria escueta, cuan-
do no aparecen en ropa interior. En todas, el personaje hace algo con la boca:
se chupa o come un dedo, mordisquea un collar ¢ una cruz. Y en todas mira al
espectador frontalmente, unas veces con voluptuosidad y otras con lascivia. Como
dice Gongzilez i Paredes, 1a frontalidad “en la publicidad eré6tica (miradas francas,
sonrisas conctliadoras, brazos abiertos, etc.) se da cuando es necesaria cierta agre-
sividad en el mensaje debido a [...] la pertenencia de éste a un mercado con mucha
competencia” (2004: 27). En ocasiones, la insinuacién va mas alld y se transfor-
ma en exhibicionismo: una joven se abre la gabardina y se exhibe al sol (Wet) o
una chica muestra sus senos al retrato de un purpurado (Barogue). Hasta ahora se
trataba de personajes solitarios, en su mayoria femeninos. Cuando en el anun-
cio aparecen varios sujetos, la erotizacion procede del contacto fisico entre ellos,
de la gestualidad: la mano de un joven sostiene el pecho de su acompafiante
(Manhattan), un chico abraza a su compafiera al tiempo que le aprieta los glite-
os (Black) o una joven le coge los testiculos a su pareja (Farming y L. A. Noir).

3. Voyeurismo. La pasion por ver sin ser visto, por observar sin ser observa-
do, es, en cierto moedo, el fundamento de las camparias de Sisley. Si se acepta con
Gubern que el voyeurismo es “un tropismo natural de la mirada ante motivos
sexuales, activado por la energia libidinal que estd en la base de la reproduc-
cion de la especie” (2000: 174}, entonces puede decirse que el receptor del dis-
curso publicitario asiste a escenas que culturalmente forman parte de la vida pri-
vada, pero que la publicidad lc aproxima como si tuera un espectador oculto, un
voyeur. Asi puede verse en muchos anuncios de Sisley: un joven observa con inte-
rés a través de unas persianas (Big Sur), unas manos muestran las fotos de una
chica desnuda (Palm Spring) o una pareja contempla una exposicidn fotografica
de desnudos (Manhattarn). Quizas sea este recurso una metafora de Sisley al expli-
citar de manera directa la actitud de voyeur del personaje que figura en el anun-
cio que, en suma, es el espectador de la publicidad.

4. Onagnismo. En Sisley, el erotismo no siempre aparece vinculado al binomio
hombre-mujer. También se manifiesta a través del goce individual: una joven ini-
cia una masturbacion al borde de una piscina (Plam Spring) [imagen 2], otra se
introduce la mano hajo la falda como para hacer o mismo (Jamaica), otra se mas-
turba mientras mira voluptuosamente al espectador (Barogue), un joven manipu-
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Imagen 2 Imagen 3

la una enorme botella de champédn como si fuera su pene (Marnhatian), un joven
juguetea con un platano a modo de masturbacién o felacion (Baroque) y ef mismo
Richardson juguetea con una baguete como si practicara una autofelacion (Paris)
[imagen 3]. En el caso del onanismo masculino, el pene ha sido sustituido meta-
foricamente por una botella, un platano o una baguete. De este modo, €l anun-
cio permanece en el dmbito del erotismo, ya que la manifestacion explicita del
organo sexual daria lugar a gue el anuncio fuese calificado de pornografico. En
este caso se observa una contencién similar a la que luego se vera en el aparta-
do del sadismo.

5. Zoofilia. Los protagonistas de Sisley interactilan a veces con animales. La
presencia de la zoofilia en el discurso publicitario, segin algunos autores, debe
entenderse en un contexto en el que “determinadas conductas erdticas que, en
otros tiempos estuvieron reducidas a la subversion o a la cultura denominada
underground, se presentan o anuncian hoy en lo que podriamos lamar medios de
comunicacion mainstream o de tendencia principal” (Pineda, 2001: 1). En este
sentido, los personajes de los anuncios coquetean con una perrita (Las Vegas),
acarician un cerdo (Farming) o se insinGan con una serpiente (Jamaica}. De todas
las campaiias, en la dedicada a Espafia (Hola) es en la que se observa un mayor
grado de zoofilia, ya que todos los anuncios se juegan con el simbolismo erdtico
que rodea la fiesta de los toros.

6. Orgasmo. Ninguna actividad relacionada con el sexo escapa a la publicidad
de Sisley. No podia faltar, por tanto, en este catalogo el éxtasis sexual. En un anun-
cio de la campafia de L. A. Noir, la protagonista, en ropa interior y con las pier-
nas ligeramente extendidas, se acaricia el pecho mientras inclina la cabeza entre-
gandose al placer con los labios entreabiertos y los ojos cerrados. La escena tiene
lugar en la pista de un aeropuerto fimagen 4]. La mujer adopta una pose similar
en diferentes escenarios: un puente monumental (Paris), una estancia barroca
(Naples) o un elegante sofa sobre el que se recuesta envuelta en un sofisticado
marabti (Las Vegas). Se trata de una iconografia que procede de diversas expresio-
nes artisticas (fotografia, pintura) y que la publicidad utiliza por su eficacia comu-
nicativa. La presencia de los ojos cerrados subraya el cardcter de ensofiacion que
preside todas las camparias. A pesar de que los relatos estin ambientados, con
frecuencia, en escenarios identificables, representan situaciones imaginarias car-
gadas de erotismo, muchas de las cuales tienen que ver con la tépica erdtica de
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imagen 4

la cultura occidental: practicar el sexo sobre la hierba hiimeda (famaica), con
los cuerpos cubiertos de nata (Manhattan) o con dos mujeres (Hollywood).

7. Sadistmo. En algunas ocasiones la publicidad de Sisley supera ia débil fron-
tera que delimita el erotismo y se adentra en un dmbito mas oscuro: el sadismo,
un terreno relacionados con el sexo pero que es rechazado socialmente, porque
basa la obtencidon del goce en la negacitn de la vida. En palabras de Bataille, esta
préactica consiste en “la biisqueda del placer, y el placer era proporcional a 1a des-
truccidn de la vida. Es deciz, que la vida alcanzaba su mds alto grado de intensi-
dad de una monstruosa negacidn de su principio” (1997: 187). El recogido en
estos anuncios es un sadismo de baja intensidad: un hombre ata o desata a una
mujer sobre un sofd (Palfm Spring), una mujer camina con zapatos de finisimo
tacon sobre la espalda de su acompafiante (Barogue), una mujer, también con fini-
simos tacones, pisotea a un hombre al tiempo que 1o sacude por el cabello (L.
A. Noir), un hombre Tuce una careta de cuero negro (Black), una chica cabalga
sobre un joven ensillado mientras le tira del cabello a modo de riendas (Farming)
0 una chica golpea con un zapato, a modo de castigo ejemplar, el trasero a un
joven al que sostiene tumbado sobre sus rodilla (Barogue) [imagen 5]. No obstan-
te, a pesar de utilizar toda la simbologia e imagineria del género (sujetos atados,

Imagen 5

cuero negro, tacones afilados, gestualidad agresiva), se trata de un sadismo light,
es decir, de un sadismo puramente formal. En ningiin caso se trata de manifes-
taciones agresivas que desborden los 1imites socjalmente aceptables de este tipo
de género, cuyas manifestaciones mas exageradas quedan circunscritas a revistas
y peliculas especializadas. Esta contencion es similar a la ya indicada en el caso
del onanismo. Hay unas fronteras que la publicidad no puede transgredir, y Sisley,
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por mucho que se aventure en territorios poco usuales para la publicidad, lo sabe.
Par ello se detiene antes de sobrepasar peligrosamente ciertos limites y sufrir el
rechiazo social. Como se ha dicho, la distincion entre erotismo y pornografia es
cuestion de gradacion. También lo es entre erotismo y sadismo.

En (ltima instancia, en estos anuncios se observa todo un repertorio icono-
grafico que sirve, unas veces, para aludir el sexo y, otras, para camuflarlo. No obs-
tante, no se trata de nada novedoso, sino de elementos y objetos que son utili-
zados desde antiguo en otros dmbitos y que, ahora, la publicidad retoma y utiliza
para dotar sus mensajes de contenido erdtico. Se trata de frutas, flores, animatles,
objetos e instrumentos musicales para referirse a los érganos sexuales: un melo-
coton mordisqueado representa el sexo femenino (Palm Spring), en una imagen
un joven acaricia un platano como si se masturbara y en otra imagen se lo come
con fruicidén a modo de felacion (Baroque) {imagen 6], una ex6tica orquidea y una
flor del pacifico, ambas con su caliz desplegado y su enorme pistilo, aluden a
ambos sexos o al acto sexual (Jarmaica), una serpiente y los cuernos del toro son
la traslacion metaférica del pene (Jamaica y Hola), las ostras son una referencia
cléasica al sexo femenino (Manhattan), una botella de champan indica tanto el
sexo que él manipula como el que ella acaricia (Manhattan), una baguete le sirve
al propio Richardson para componer una imagen atlético-erdtica (Paris) y una
chica cabalga sobre un violon (New York).

Imagen 6

Conclusion

La de Sisley es una publicidad muy erotizada. En ella, el erotismo cumple la
clasica funcion de cazamiradas. Se trata de unos anuncios de un erotismo exacer-
bado, cercano en algunas ocasiones a la pornogratia sin llegar jamas a ser porno-
graficos. Y es justo esta proximidad a un terreno rechazable fo que lo convierte
en gancho para atrapar la atencién del receptor. La transgresion, el atrevimiento
y la audacia hacen que los anuncios de Sisley atraigan la mirada del receptor v,
al mismo tiempo, estos rasgos se convierten en su sefia de identidad. El erotismo
cumple, pues, dos funciones en las campaifias de Sisley. Por una parte, se le adju-
dica la vieja tarea de despertar el interés de los receptores (funcién cazamira-
das) y, por otra, se le asigna la capacidad de impregnar el mensaje de erotismo
hasta convertirlo en su imagen de marca (funcién atributiva). Hay que entender,
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pues, el erotismo como el resultado de una minuciosa y calculada estrategia de
comunicacion.

E} desmesurado interés que actualmente despierta el cuerpo y la absoluta hege-
monia del arquetipo juvenil estdn en la base de esta estrategia. Todo ello unido
a la liberalizacion de las costumbres, ha posibilitado, sin llegar al escandalo, la
aparicion de una publicidad fuertemente impregnada de erotismo y hedonismo,
de culto al cuerpo y al placer. En los anuncios de Sisley, el cuerpo humano, obje-
to de deseo, se insinda, se exhibe y se muestra con una gestualidad y una ico-
nografia mas propia de otras esferas artisticas que de la publicidad. De aqui pro-
cede su capacidad para llamar la atencién de los destinatarios. Se trata de cuerpos
jévenes, hermosos, deseables, en la linea de la efebofilia de la sociedad de con-
sumo de la que habla Gubern (2000: 45}. Los protagonistas son jovenes que deam-
bulan por lugares que invitan al ocio y al placer (Las Vegas, Cannes, New York,
Palm Spring) lugares elitistas, exclusivos, aptos, por tanto, s6lo para gente con
alto poder adquisitivo. Estética y mercado van de la mano en los mensajes de
Sisley, A pesar de la informalidad, las campanas responden a un cuidadoso tra-
bajo de direccion de arte al servicio de la planificacién del mercado.

En Sisley el erotismo es una estrategia y, simultdneamente, un envoltorio.
Erotismo de celofiin, podria decirse, Y es de celofan porque, a pesar de la aparen-
te agresividad sexual de las imagenes, no logran escandalizar a (casi) nadie. Si
Sisley recurre al onanismo, la zoofilia, el éxtasis o el sadismo, es porque estin pre-
sentes en la sociedad actual. Simplemente los envuelve en un halo estético y
los transforma en herramientas de persuasion. Lo mismo hace con la homose-
xualidad, si bien en este caso hay que pensar que se trata de una respuesta -téac-
tica- & la conquista de un mercado emergente. La imagen vanguardista de Ia marca
procede, primero, del hecho de aceptar con normalidad las diferentes expresio-
nes de la sexualidad y, luego, de utilizarlas como instrumentos de persuasion.
El resto es erotismo, sofisticacion v glamour, ingredientes basicos de la publicidad
de moda a los que Sisley no puede ni quiere renunciar.

Notas

1. Las campafias analizadas han sido: Big Sur
y Hollywood (1999), Manhattan y Palm Spring
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