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El día 15 de abril de 2010 , el jurado compuesto por 

Salvador Clotas, Román Gubern , Xavier Rubert de Ven­

tos, Fernando Savater, Vicente Verdú y el editor Jorge 

Herralde, concedió, por unanimidad, el XXXVIII Premio 

Anagrama de Ensayo a € ® 0 $ , de Eloy Fernández Porta. 

Resultó finalista Pornotopía, de Beatriz Preciado. 



1. A R Q U I T E C T U R A PLAYBOY 

En 1962 H u g h Hefner fue fotografiado posando jun­

to a la maqueta de un edificio moderno , como lo hicieron 

algunos años antes Mies van der Rohe o Le Corbusier (véa­

se imagen 1). Indiferente a la cámara, evitando toda rela­

ción con el espectador, los ojos de Hefner parecen empe­

ñados en establecer u n vínculo privilegiado con el edificio. 

Su cuerpo se dirige a la maqueta, sus brazos la envuelven 

como si estuvieran atados a ella por lazos de creación. Le 

vemos señalando el edificio con un objeto punzante, como 

si quisiera indicarnos un detalle de la construcción o abrir 

una ventana. Sin embargo, existían algunas diferencias entre 

la representación canónica del arquitecto moderno y este 

retrato: el objeto punzante no era u n lápiz de dibujo o un 

tiralíneas sino una pipa, y Hefner no era arquitecto sino el 

creador de la revista para adultos Playboy, posando junto a 

una maqueta del C lub Hotel Playboy que sería construido 

en Los Ángeles en los sesenta. 

La pose de Hefner como arquitecto no era una farsa, 

sino que revelaba las intenciones arquitectónicas de lo que 

a simple vista parecía ser tan sólo u n banal proyecto de 

prensa con contenido erótico. Playboy era mucho más que 
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papel y chicas desnudas. En la década de los cincuenta-se­

senta, la revista había conseguido crear un conjunto de es­

pacios que a través de una imparable difusión mediática 

habían llegado a encarnar una nueva utopía erótica popu­

lar. La revista había popularizado los diseños del «Ático 

Playboy» (Playboy Penthouse Apartment), de la «Cocina sin 

Cocina» (Kitchenless Kitchen) y de la «Cama Giratoria» 

(Rotating Bed) que se verían después materializados con la 

reconstrucción en 1959 de la Mansión Playboy, un «Love 

Palace de 32 habitaciones» que servirá de inspiración al 

plato para el primer reality show de la historia de la televi­

sión, emit ido en 1959, y como decorado de innumerables 

fotografías que acabarán después en las páginas de la revis­

ta. El propio Hefner define de este m o d o la naturaleza de 

su proyecto: 

Quería una casa de ensueño. Un lugar en el que 

fuera posible trabajar y también divertirse, sin los pro­

blemas y conflictos del mundo exterior. Un entorno que 

un hombre pudiera controlar por sí solo. Allí sería posi­

ble transformar la noche en día, visionar una película a 

medianoche y pedir que me sirvieran la cena al medio­

día, asistir a citas de trabajo en mitad de la noche y te­

ner encuentros románticos por la tarde. Sería un refugio 

y un santuario... Mientras el resto del mundo quedaba 

fuera de mi control, en la Mansión Playboy todo sería 

perfecto. Ese era mi plan. Me crié en un ambiente muy 

represor y conformista, así que buscaba crear mi propio 

universo, donde me sintiera libre para vivir y amar de 

un modo que la mayoría de la gente apenas se atreve a 

soñar.1 

1. Hugh Hefner, Playboy, diciembre de 1953, p. I. 
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Se inicia así durante los años sesenta una operación 

mediático-inmobiliaria sin precedentes: Playboy construye 

u n archipiélago de clubs nocturnos y hoteles diseminado a 

lo largo de los enclaves urbanos de América y Europa, lle­

nando después las páginas de la revistas con reportajes que 

permiten observar el interior habi tado de esos singulares 

espacios. Este doble proceso de construcción y mediatiza-

ción alcanza su m o m e n t o más álgido con la mudanza des­

de la Mansión de Chicago a Los Angeles y con la restaura­

ción de la Mansión Playboy West en 1971 . 

Playboy no es s implemente una revista de contenido 

más o menos erótico, sino que forma parte del imaginario 

arquitectónico de la segunda mitad del siglo XX. Playboy es 

la Mansión y sus fiestas, es la gruta tropical y el salón de 

juegos subterráneos desde el que los invitados pueden ob­

servar a las Bunnies bañándose desnudas en la piscina a 

través de un muro acristalado, es la cama redonda en la 

que Hefner juguetea con sus conejitas. Playboy es el ático 

de soltero, es el avión privado, es el club y sus habitacio­

nes secretas, es el jardín transformado en zoológico, es el 

castillo secreto y el oasis urbano. . . Playboy iba a convertir­

se en la primera pornotopía de la era de la comunicación 

de masas. 

C o m o el arquitecto Reyner Banham señaló en 1960, 

Playboy había hecho más por la arquitectura y el diseño en 

Estados Unidos que la revista Home and Garden? Casi 

cada número de Playboy desde 1953 había incluido un re-

2. Reyner Banham, «I'd Crawl a Mile for... Playboy», Architects' 
Journal, vol. 131, n.° 3.390, 7 de abril de 1960, p. 107. Citado en Bill 
Osgerby, «The Bachelor Pad as Cultural Icón. Masculinity, Consump-
tion and Interior Design in American Men's Magazines, 1930-65», Jour­
nal ofDesign History, vol. 18, n.° 1, 2005. 
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portaje en color sobre arquitectura, reportajes para los que 

la revista había creado sus propios proyectos de diseño y 

decoración interior. Mientras las revistas locales como La-

dies Home Journal o House Beautiful habían emprendido 

durante la posguerra una cruzada contra la arquitectura de 

Mies van der Rohe o Le Corbusier, considerándola ajena a 

las tradiciones autóctonas americanas, Playboy publicaba 

elogiosos artículos sobre Mies van der Rohe, Wal ter Gro -

pius, Philip Johnson, Frank Lloyd Wrigh t o Wallace K. 

Harrison, y utilizaba sus páginas como soporte de diseños 

«simples, funcionales y modernos» de los Eames, Saari-

nen, George Nelson, Harry Bertoia o Knoll y de otros di­

señadores y arquitectos para entonces vinculados directa o 

indirectamente con el «International Style». Duran te la 

guerra fría, Playboy se había convertido en una plataforma 

de difusión de la arquitectura y el diseño como bienes 

centrales de consumo de la nueva cultura popular ameri­

cana. 

Lejos de cuestionar la validez de la representación de 

H u g h Hefner como arquitecto definiendo la arquitectura 

de m o d o excluyente como una práctica profesional o aca­

démica, propongo aquí validar la fuerza performativa de la 

fotografía para producir significado y aceptar la pose de 

Hefner como una programática declaración de principios. 

Esta será la arriesgada hipótesis de partida que pondré a 

prueba en estas páginas: es posible entender a H u g h Hef­

ner como pop-arquitecto y al imperio Playboy como una 

oficina mult imedia de producción arquitectónica, ejemplo 

paradigmático de la transformación de la arquitectura a 

través de los medios de comunicación en el siglo XX. Si 

como la historiadora Beatriz Colomina ha señalado, «lo 

que es moderno en la arquitectura moderna no es el fun­

cionalismo ni el uso de los materiales sino su relación con 
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los medios de comunicación de masas»,3 es posible afirmar 

que Playboy no sólo contribuyó de manera ejemplar a la 

«modernización» de la arquitectura durante el periodo de 

la guerra fría, sino que se compor tó como una auténtica 

oficina de producción arquitectónica mult imedia difun­

diendo su modelo de utopía sexual, posdoméstica y urba­

na a través de una diseminación mediática sin precedentes 

desde la prensa hasta las mansiones de Chicago y Los Án­

geles, pasando por los clubs, los hoteles, las agencias de 

viajes, el merchandising, los programas de televisión, el 

cine, el vídeo, internet y el videojuego. 

Playboy había logrado inventar lo que H u g h Hefner 

denominaba un «Disneyland para adultos».4 El propio 

Hefner era el arquitecto-pop de esta follie erótica mult i ­

media. D e algún m o d o , había en tendido que para cultivar 

u n alma había que diseñar u n habitat: crear un espacio, 

proponer un conjunto de prácticas capaces de funcionar 

como hábitos del cuerpo. Transformar al hombre hetero­

sexual americano en playboy suponía inventar un topos 

erótico alternativo a la casa familiar suburbana, espacio 

heterosexual dominante propuesto por la cultura norte­

americana de posguerra. Para ello era necesario atravesar 

los muros de la casa suburbana, penetrar en los domicilios 

3. Véase «Un exotismo de lo más doméstico. Entrevista con Bea­
triz Colomina», Iván López Munuera, Arte y Parte, n.° 80, 2009, pp. 62-
79. Colomina ha sido la primera en proponer una redefinición de la ar­
quitectura, partiendo de la obra de Le Corbusier, a través de su relación 
con los medios de comunicación. Véase Privacy and Publicity. Modern 
Architecture as Mass Media, The MIT Press, Cambridge, Massachusetts, 
1994. Agradezco las enseñanzas de Colomina y sus sugerencias durante 
la escritura de la primera versión de este texto. 

4. Steven Watts, Mr Playboy: Hugh Hefner and the American Dream, 
Wiley, Hoboken, Nueva Jersey, p. 273. 
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privados, inocular en cada casa americana, primero por 

medio de la revista y luego a través de la televisión, u n es­

pacio virtual que se desplegaba únicamente a través del 

texto y de la imagen. En 1962, la revista se había conver­

tido en el centro de una tentacular red mult imedia que se 

extendía por toda Norteamérica a través del tejido urba­

no, desde los quioscos hasta las televisiones, pasando por 

los clubs y los hoteles. 

En 1962, el mismo año en que Hefner se fotografió 

posando como arquitecto, nada menos que Sigfried Gie-

dion, el historiador de la arquitectura más influyente de 

mediados del siglo XX, acuñó el té rmino «Arquitectura 

Playboy» en la introducción a la segunda edición de Espa­

cio, tiempo y arquitectura, que por aquel entonces se había 

convertido ya en u n bestseller. El clásico de Giedion for­

maba parte de un intento titánico, al que también contri­

buyeron autores como Emil Kaufman o Nikolaus Pevs-

ner, de generar una nueva historiografía de la arquitectura 

que pudiera dar cuenta de la emergencia de la «tradición 

moderna» como culminación del progreso técnico, cientí­

fico y tectónico de la modernidad. Para Giedion, la arqui­

tectura americana de posguerra amenazaba la materializa­

ción de ese gran proyecto que, desde el Par tenón hasta Le 

Corbusier, portaba en sí el espíritu de la civilización euro­

pea. Lo curioso es que Giedion decidiera dar a esa amena­

za el nombre de «Arquitectura Playboy»: 

Algunos consideran que la arquitectura contempo­

ránea es una moda - c o m o expresó un arquitecto norte­

americano- y muchos proyectistas que habían adoptado 

los rasgos en boga del Estilo Internacional descubrieron 
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que la moda había pasado y que estaban inmersos en una 

orgía romántica. Lamentablemente, esta moda - con sus 

fragmentos históricos escogidos al azar— infectó a mu­

chos arquitectos de talento. En la década de los sesenta 

sus resultados pueden verse por todas partes: en esmirria­

das universidades de estilo gótico, en una filigrana de fas­

tuosos detalles por dentro y por fuera, en soportes como 

palillos y en los conjuntos de edificios aislados de los ma­

yores centros culturales. Se puso de moda una especie de 

arquitectura playboy: una arquitectura tratada como los 

playboys tratan la vida, saltando de una sensación a otra 

y aburriéndose rápidamente.5 

Para Giedion aquello ya n o era u n conflicto de estilos, 

sino una batalla moral en la que la expansión de una «ar­

quitectura playboy», cuyos síntomas eran la «superficiali­

dad», el «cansancio», el «escapismo» y la «indecisión», venía 

a poner en cuestión los valores de «honestidad», «rectitud», 

«coherencia» y «fidelidad» que habían caracterizado la «tra­

dición moderna». 

¿Qué había llevado a Giedion a definir como «playboy» 

esta tendencia según él decadente de lo que por entonces se 

conocía como «International Style»? ¿Cuáles eran los signos 

arquitectónicos contaminantes de «superficialidad» y «esca­

pismo» que merecían el nombre de «playboy»? En definiti­

va, ¿cuál era para Giedion el significado exacto del sintagma 

«arquitectura playboy» que él mismo había inventado? 

Aunque es cierto que Giedion omite referencias direc-

5. Sigfried Giedion, «Architecture in trie 1960s: Hopes and Fears», 
ArchitecturalForum, julio de 1962, vol. 117, p. 116, Trad. castellana: Es­
pacio, tiempo y arquitectura, Reverte, Barcelona, 2009, Introducción: «La 
arquitectura de los años 1960: esperanza y temores», pp. 18-19. 
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tas a la conocida revista al hablar de la «arquitectura play-

boy», podemos intuir que la cadena semántica que le per­

mite establecer una comparación entre el estilo de vida 

playboy («superficial» y «escapista») y la arquitectura ame­

ricana de posguerra depende en parte de este significante 

elíptico: sexo, o quizás, mejor, pornografía, representación 

pública de la sexualidad. En esta historia trazada por Gie-

dion, la palabra «playboy» excede la referencia literal a la 

publicación en papel para indicar una mutación de la cul­

tura americana propiciada por un conjunto de prácticas de 

consumo visual. Playboy había supuesto no sólo la transfor­

mación del porno en cultura popular de masas, sino tam­

bién, como Giedion quizás intuía, un ataque frontal a las 

relaciones tradicionales entre género, sexo y arquitectura. 

En su introducción, Giedion habla de una «revolución 

óptica» similar a la que al principio del siglo XX «había abo­

lido la perspectiva del único punto de vista» conduciendo a 

la «concepción del tercer espacio», cuyo mayor exponente 

habría sido Le Corbusier, y a la creación de nuevas condi­

ciones específicas de movimiento, volumen y relación del 

espacio interior y exterior dentro de la escena urbana. Qu i ­

zás lo que se escondía tras la amenaza de la «arquitectura 

playboy» era la posibilidad de una «revolución», ya no ópti­

ca sino política y sexual, que modificaría no simplemente 

formas de ver, sino también modos de segmentar y habitar 

el espacio, así como afectos y formas de producción de pla­

cer, poniendo en cuestión tanto el orden espacial viril y he­

terosexual dominante durante la guerra fría como la figura 

masculina heroica del arquitecto moderno. 6 

6. En este sentido, no es extraño que Giedion oponga a la deca­
dente arquitectura playboy la arquitectura «casta, tradicional y moderna» 
del Monasterio de La Tourette de Le Corbusier, construido en 1959. 
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¿Es posible leer a Giedion versus Giedion y utilizar sus 

interrogantes para descifrar Playboy? Dicho de otro modo , 

podemos preguntarnos: ¿cuál es el orden social y político, 

la espacialización del género y de la sexualidad que hacían 

de la arquitectura playboy una «orgía romántica», una «for­

ma de escapismo»? ¿Cuál era el cuerpo, los afectos y los de­

seos, saltarines e irreprimibles, que a juicio de Giedion 

amenazaban con echar al traste el proyecto arquitectónico 

de la modernidad europea? ¿En qué consistían las «orgías 

románticas», los «saltos constantes de una sensación a otra», 

las «cacerías de formas», los detalles «chispeantes» y los «pa­

satiempos peligrosos» de la arquitectura playboy? ¿Acaso 

temía Giedion la crítica del papel tradicional del arquitecto 

y el desvelamiento de las relaciones entre placer y construc­

ción? ¿Quería Giedion evitar la entrada en el lenguaje au­

tónomo de la arquitectura de otros regímenes visuales me­

nores que provenían de la cultura popular, con sus propias 

economías de deseo, consumo y recepción? 

En todo caso, el olfato del viejo historiador de la ar­

quitectura no se había equivocado. Hablar de los fríos cin­

cuenta en América era hablar de Playboy, y la arquitectura 

no escapaba a esa hegemonía cultural. Intentando conjurar 

sus peores miedos, Giedion había inventado la «Arquitec­

tura Playboy» como nombre de marca pop. Más aún, y 

quizás muy a pesar de Giedion, la fórmula subrayaba el po ­

der del término «playboy» para funcionar como clave cul­

tural y criterio historiográfico capaz de describir el periodo 

de posguerra que se extendía desde la publicación de la pri­

mera edición de Espacio, tiempo y arquitectura en 1941 has­

ta la segunda en 1962, poniendo de manifiesto al mismo 

t iempo la cualidad arquitectónica implícita en el significa­

do popular de la noción Playboy (referida tanto al estilo de 

vida como a la revista). 
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Quiero ser arquitecto..., quiero ser playboy 

El mismo número de Architectural Forum de 1962 que 

publica el artículo de Giedion «Arquitectura Playboy», 

que luego se convertirá en la introducción a la reedición 

de Tiempo, espacio y arquitectura, despliega un amplio re­

portaje fotográfico que presenta, entre otros, a los arquitec­

tos americanos Philip Johnson, Raymond Loewy o Charles 

Goodman , en sus estudios, rodeados de sus propios dise­

ños. U n análisis comparativo de las fotografías permite ex­

traer algunas conclusiones acerca de los códigos de repre­

sentación que dominan la construcción de la figura del 

arquitecto durante los cincuenta. D e acuerdo con la rígida 

división de género que segmenta los espacios profesionales 

y domésticos durante los años cincuenta, todos son foto­

grafiados en sus estudios y, en continuidad con la genealo­

gía de la arquitectura hecha de maestros y marcada por el 

prestigio social, todos son hombres blancos vestidos de negro. 

Todos (excepto Bruce Goff y Harris Armstrong) llevan ca­

misa blanca, traje oscuro y corbata, reafirmando su estatus 

social y estableciendo una distancia con los modelos de la 

masculinidad de las clases trabajadoras o rurales. 

La arquitectura, representada a través de los croquis, 

las maquetas, las fotos de proyectos completos o en mar­

cha o simplemente indicada a través de los muebles de di­

seño, opera aquí con la fuerza de un significante de géne­

ro, acentuando la representación de la masculinidad. Pero, 

a diferencia de la masculinidad pesada y opaca (encarnada 

respectivamente por el volumen de Mies y por las gruesas 

gafas negras de Le Corbusier) , estas imágenes construyen 

una masculinidad más ligera y lúdica. Las gafas de Le Cor­

busier, el punzón o el tiralíneas o incluso el emblemático 

puro habano de Mies han dejado paso al cigarrillo (de he-
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cho, la pipa de Hefner no sería tota lmente extraña en este 

contexto), que, jun to con el gesto corporal relajado, sugie­

re distracción y ocio más que trabajo conceptual o dise­

ño. Casi todos han abandonado la mesa de dibujo y están 

cómodamente apoyados o incluso sentados a la altura del 

suelo. Al situar el retrato de Hefner jun to a estas fotogra­

fías, podemos concluir que, como signo de una mutación 

cultural en marcha que Giedion debía de presentir con 

irritación, mientras Hefner se esfuerza por adoptar los có­

digos visuales de representación de la masculinidad del ar­

quitecto, los arquitectos empiezan a desear ser representa­

dos como playboys. 

La reapropiación de Hefner de los códigos performa-

tivos de producción de la identidad del arquitecto tradi­

cional a través del retrato no es por tanto meramente ca­

sual, sino que revela un proceso de transformación de la 

arquitectura en relación con los medios de comunicación 

y la cultura popular. H u g h Hefner entiende y explota este 

devenir mass-media de la arquitectura como lo harán tam­

bién algunos de los más importantes arquitectos de este 

m o m e n t o . Mientras que, en la misma época, Le Corbu-

sier, Philip Johnson o Buckminster Fuller utilizarán los me­

dios de comunicación (cine, televisión, radio, etc.) como 

formas de producción y representación de la arquitectura, 

Hefner entenderá la arquitectura, la invención de formas 

y el diseño de un espacio interior como parte de un pro­

yecto de expansión mediática de Playboy. 

Calentando la guerra fría 

El primer número de la revista Playboy apareció en los 

quioscos americanos en plena guerra fría, en noviembre 
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de 1953, pirateando un conjunto de estrictas leyes «anti-

obscenity» que restringían la distribución de textos e imáge­

nes de contenido sexual en prensa y correo postal. El pri­

mer Playboy lanzado por H u g h Hefner, su esposa Millie 

Williams y un grupo de amigos desde Chicago ni siquiera 

llevaba fecha ni número en la portada porque nadie creía 

realmente que habría una segunda opor tunidad. Desafian­

do cualquier expectativa, la primera entrega vendió más 

de 50.000 ejemplares, lo que bastó para cubrir costos y fi­

nanciar un segundo número . 

El pr imer ejemplar de Playboy incluía fragmentos de 

Sherlock Holmes de Ar thur C o n a n Doyle, acompañados 

de un dibujo de un joven yonqui chutándose, un artículo 

sobre el jazz, un cuento sobre el adulterio del Decamerón, 

un texto irónico sobre la carga financiera excesiva que re­

caía sobre los hombres tras el divorcio y u n reportaje foto­

gráfico sobre el «diseño del despacho para la oficina moder­

na». T o d o eso no era ni mucho menos novedoso, aunque 

el contexto de guerra fría podía calificarse de poco propi­

cio para la exaltación de la música negra, el uso de drogas, 

el adulterio o el divorcio en medio de u n «retorno a la 

moral» promovido desde las instancias gubernamentales. 

«Cuando aparece el pr imer número en 1953», nos recuer­

da Los Angeles Times, «no había apenas contracultura en 

Estados Unidos , ni tan siquiera una forma de bohemia, 

excepto en Greenwich Village. El movimiento Beat toda­

vía no existía, Elvis estaba aún conduciendo un camión en 

Memphis , y pasearse con un Trópico de Cáncer de Henry 

Miller bajo el brazo podría hacerte pasar por degenerado e 

incluso llevarte a la cárcel unos días.»7 

7. Los Angeles Times, citado en Playboy. 50s Under the Covers, pu­
blicación especial, Bondi Digital Publishing, Nueva York, 2007. 

24 



Pero seguramente lo que desató la venta inesperada 

de 54 .000 ejemplares del pr imer n ú m e r o de Playboy no 

fue el jazz, sino la presencia de la fotografía en color de 

Marilyn M o n r o e realizada por T o m Kelley. Hefner había 

comprado la imagen por u n precio módico a la compañía 

de calendarios y pósters de pin-ups de Chicago John Baum-

garth, que había renunciado a distribuir la fotografía del 

desnudo de M o n r o e por correo postal por miedo a verse 

sumida en una acusación de obscenidad. 

En realidad, las leyes antiobscenidad estaban vigentes 

en el continente americano desde 1712, pero sus criterios 

de aplicación y su funcionamiento eran, si no totalmente 

arbitrarios, al menos fluctuantes. Mientras que se había 

prohibido la publicación de Hojas de hierba de Wal t Whi t -

man o de los artículos sobre contracepción de Margaret 

Sanger y el estado de Nueva York encerraba a Mae Wes t 

por actuar en la obra teatral Sexo, las fotografías de desnu­

dos que luego serían consideradas pornográficas habían sido 

ampliamente producidas y distribuidas durante la Primera 

y la Segunda Guerra Mundia l por el propio ejército ame­

ricano como material de «apoyo estratégico a las tropas», 

según una definición del gobierno. El mismo aparato esta­

tal que había promocionado las prácticas masturbatorias 

masculinas heterosexuales de los soldados en t iempos de 

guerra como apoyo estratégico, entendía ahora esas mis­

mas imágenes como una amenaza a la reconstrucción de la 

familia heterosexual en tiempos de paz y las perseguía le-

galmente, considerándolas material pornográfico. Se con­

figura así durante la posguerra la primera definición legal 

de pornografía ligada de forma explícita a las nuevas tec­

nologías de reproducción de la imagen y de transporte: la 

fotografía y el correo postal distribuido por vía férrea o aé­

rea. El servicio nacional de correos operaba de este m o d o 
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como una red estatal de control de la circulación y difu­

sión de información. Lo que parecía ser un sistema de co­

municación descentralizado y democrático era en realidad 

un aparato de censura y vigilancia. 

Desafiando estas erráticas leyes antiobscenidad que re­

gían en Chicago durante los cincuenta, Hefner decidió con­

vertir la imagen de T o m Kelley en un desplegable en co­

lor, transformándola en un icono cultural.8 Monroe posa 

desnuda mirando a la cámara, pero recostada de tal modo 

sobre una manta de terciopelo rojo que su pelvis permane­

ce oculta y tan sólo uno de sus pechos es visible directa­

mente . En 1953, Marilyn Monroe , que había empezado 

siendo modelo y actuando en pequeñas películas eróticas, 

se había decolorado el pelo, se había operado la nariz si­

guiendo el consejo de su agente y había dado el salto al 

cine tradicional, part icipando en The Asphalt Jungle y en 

All About Eve, hasta convertirse en portada (evidentemen­

te, en esta ocasión vestida) de la revista Life. La distribu­

ción de la fotografía en color de Monroe desnuda a través 

de toda Norteamérica fue un fenómeno de masas sin pre­

cedentes. Hefner había inventado la pornografía moderna: 

no por el uso de una fotografía de un desnudo h u m a n o 

-a lgo recurrente en las publicaciones ilegales de revistas 

Nudies de la época- , sino por el empleo de la maquetación 

y el color y por la transformación de la imagen en desple­

gable que hacía de la revista una técnica portátil de «apoyo 

estratégico» - p o r usar la expresión del ejército americano— 

8. Playboy tuvo la suerte de escapar a la mirada de la censura en 
esta primera ocasión. Véase Russell Miller, Bunny: The Real Story of Play­
boy, Michael Joseph, Londres, 1984, p. 44. Sin embargo, las oficinas de 
Playboy en East Superior Street fueron a menudo objeto de vigilancia 
policial durante los años cincuenta. En 1956, la revista obtendrá, final­
mente, un permiso de distribución legal por correo. 
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para la masturbación masculina. En la fotografía de M a -

rilyn, el contraste en la impresión de los colores rojo y car­

ne y la ampliación de la imagen en doble página podía 

considerarse tan pornográfico como el propio desnudo. 

Aquí la noción de pornografía no pretende emitir un jui­

cio moral o estético, sino simplemente identificar nuevas 

prácticas de consumo de la imagen suscitadas por nuevas 

técnicas de producción y distribución y, de paso, codificar 

un conjunto de relaciones inéditas entre imagen, placer, 

publicidad, privacidad y producción de subjetividad. Lo 

que en Playboy era pornográfico no era la utilización de 

ciertas fotografías consideradas obscenas por las instancias 

gubernamentales de censura y vigilancia del decoro, sino 

el m o d o en que hacía irrumpir en la esfera pública aquello 

que hasta entonces había sido considerado privado. Lo por­

nográficamente moderno era la transformación de Marilyn 

en información visual mecánicamente reproducible capaz 

de suscitar afectos corporales. 

C o m o recuerda Gay Tálese: «Antes de Playboy, m u y 

pocos hombres habían visto una fotografía de una mujer 

desnuda en color, así que se sentían desbordados y aver­

gonzados cuando compraban Playboy en el quiosco, do­

blando la revista hacia dentro mientras se alejaban.»9 Inte­

grada en un contexto textual más amplio, la imagen podía 

funcionar al mismo t iempo como segmento visual móvil y 

transportable capaz de circular y de difundirse por la ciu­

dad de forma pública e indiscriminada, infiltrando espa­

cios y suscitando afectos que hasta entonces eran única­

mente privados. 

En plena guerra fría, Playboy estaba cambiando el pai­

saje de la cultura popular americana. Pocos meses después 

9. Gay Tálese, citado en Playboy. 50s Under the Covers, op. cit. 
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de su primera publicación, con ventas de 250 .000 ejem­

plares, Playboy conseguía aventajar a la instalada revista 

Esquive. E n 1959, Playboy era la revista más distribuida en 

Estados Unidos , superando el millón de ejemplares vendi­

dos. A finales de los sesenta, la revista contaba con más de 

seis millones de lectores. C o m o recuerda el editor Leopold 

Froehlich, «en tan sólo seis años, entre 1953 y 1959, H u g h 

Hefner había tomado América al asalto. Los años cincuen­

ta le pertenecían. Esa fue la década en la que Playboy con­

quistó América.»10 La lógica Playboy consistía en hacer co­

habitar en las páginas de la misma revista las fotografías de 

chicas desnudas tomadas por Russ Meyer o Bunny Yeager 

con textos, entrevistas y reportajes sobre Andy Warhol , 

Jack Kerouac, James Baldwin o Frank Lloyd Wright , así 

como reportajes en color sobre arquitectura, decoración 

de interiores o moda masculina. La idea, explicaría Hefner 

más tarde, era «unir a la sofisticación de Esquive y del New 

York Times la sal y pimienta del artepín-up.»11 En realidad, 

Playboy estaba inventando nuevos modos de producción 

de sentido y subjetividad que iban a caracterizar la cultura 

americana de finales del siglo XX. 

A diferencia de Esquive y New Yorkev, Playboy apelaba 

directamente al deseo sexual de los lectores (idealmente 

proyectados como masculinos, blancos y heterosexuales) y 

dejaba al descubierto la dimensión carnal de sus prácticas 

de consumo, reclamando la implicación de sus cuerpos y 

de sus afectos. La revista reunía en un mismo medio las 

prácticas de la lectura de textos e imágenes y la masturba­

ción, haciendo que el deseo sexual se extendiera indiscri-

10. Leopold Froehlich, en «Introduction» a Playboy. 50s Under the 
Covers, op. cit. 

11. Hugh Hefner, Playboy. 50s Under the Covers, op. cit. 
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minadamente desde el jazz hasta los paneles de fórmica de 

las mesas de oficina anunciadas en sus páginas.1 2 Intercep­

tando la práctica tradicional de la lectura, Playboy no sólo 

construía un nuevo consumidor masculino urbano, sino 

que diseñaba u n nuevo tipo de afecto, de deseo y práctica 

sexual distinto al que dominaba la ética del «breadwin-

ner»: el decente trabajador y buen mar ido blanco y hetero­

sexual promovido por el discurso gubernamental america­

no tras la Segunda Guerra Mundia l . En realidad, Playboy 

estaba tallando una nueva alma en la cantera virtual de la 

cultura popular americana; 

12. Esta yuxtaposición entre discurso cultural y masturbación no 
era nueva: había sido fundamental en las publicaciones políticas revolu­
cionarias, anticlericales y libertinas francesas del siglo XVIII. Sobre los orí­
genes de las publicaciones pornográficas en la modernidad véase Lynn 
Hunt (ed.), The Invention of Pornography. 1500-1800, The MIT Press, 
Cambridge, Massachusetts, 1993. 
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2. M A N I F I E S T O P O R U N H O M B R E D E I N T E R I O R : 

EL D E S P E R T A R D E LA C O N C I E N C I A 

D O M É S T I C A D E L PLAYBOY 

Sin duda la imagen más conocida de H u g h Hefner no 

es la fotografía en la que posa jun to a la maqueta de arqui­

tectura del Playboy Club de Los Ángeles, sino aquella, re­

petida en mil variaciones, en la que aparece vestido con 

pijama, batín y zapatillas de estar en casa, situado en u n 

lugar que nunca va más allá del umbral de la Mans ión 

Playboy, rodeado de un grupo de «conejitas». Difícil re­

presentar a Hefner de otro modo , si es cierto que, como 

afirman sus biógrafos, ha vivido más de cuarenta años sin 

salir de su casa salvo en ocasiones excepcionales y única­

mente a bordo de su jet privado Big Bunny - u n D C - 9 

equipado con pista de baile, cama elíptica y termas roma­

n a s - para trasladarse de su residencia de Chicago a la de 

Hollywood. Es posible que H u g h Hefner sea el pr imer 

personaje público masculino del siglo XX que haya sido re­

presentado fundamentalmente como un «hombre de inte­

rior»: el suyo habría sido el primer cuerpo masculino en 

entrar en la historia llevando por único traje un impecable 

pijama de seda y un batín corto de terciopelo. 

En el libro Inside the Playboy Mansión, la periodista 

Gretchen Edgren, respondiendo a u n encargo de Playboy 
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Enterprises, reconstruye la biografía de Hefner y la histo­

ria de la revista a través de más de mil fotografías del inte­

rior de las diferentes casas y habitáculos Playboy: la M a n ­

sión Playboy, construida en 1959 en un antiguo edificio 

institucional de Chicago, y la Mansión Playboy West , si­

tuada en Los Angeles, que será la residencia oficial de H u g h 

Hefner a partir de 1972. 

Edgren nos permite acceder a lo que se presenta como 

u n archivo privado y doméstico de la vida de Hefner: ve­

mos a los invitados de la casa, los juegos nocturnos, las 

proyecciones caseras de cine, vemos a Hefner eligiendo las 

fotos de la revista utilizando su cama giratoria como una 

enorme plataforma visual, le vemos mientras su peluquero 

personal le corta el pelo, dando de comer a los monos en­

jaulados, jugando al ping-pong, ordenando pijamas de to­

dos los colores en su armario, pero también vemos las cá­

maras de televisión rodando el primer programa desde un 

escenario idéntico al de la Mansión en 1959, o filmando 

las fiestas nocturnas de la casa.13 N o vemos prácticamente 

ni una sola imagen del exterior de la propiedad, nunca 

atravesamos la puerta de la Mansión de Chicago o vamos 

más allá del jardín de la Mansión West de Los Ángeles. 

Paradójicamente, incluso las imágenes del avión o del yate 

Playboy vuelven a representar interiores. Edgren traza una 

narrativa arquitectónico-épica de Playboy en la que la emer­

gencia de la revista aparece como un m o m e n t o concreto 

en u n proyecto mucho más amplio de diseño de un nuevo 

espacio interior que se materializará en la Mansión. Gret-

13. Estos espacios obtuvieron reconocimiento, en parte, gracias a 
la televisión. El show televisivo Playboy Penthouse comenzó a emitirse el 
24 de octubre de 1959 y se mantuvo durante dos temporadas, los sába­
dos a las once y media de la noche, en el Canal 7 de WBKB Chicago. 
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chen Edgren sugiere que Playboy, a través de diversos m e ­

dios audiovisuales, habría perseguido u n objetivo funda­

mentalmente político y arquitectónico (sólo secundariamente 

mediático y en n ingún caso pornográfico): desencadenar 

un movimiento por la liberación sexual masculina, dotar 

al hombre americano de una conciencia política del dere­

cho masculino a un espacio doméstico y, en úl t imo térmi­

no, construir un espacio au tónomo no regido por las leyes 

sexuales y morales del mat r imonio heterosexual. Y todo 

ello, reivindica Hefner, mucho antes del despertar del fe­

minismo y de los movimientos de liberación sexual. Fren­

te al «imperio del hogar familiar heterosexual» de los años 

cincuenta, topos central del sueño americano, Playboy ha­

bría luchado por la construcción de una utopía paralela: 

«el imperio del soltero en la ciudad». La página Salon.com 

dedicada a la historia de Playboy relata de este m o d o la re­

volución masculinista iniciada por la revista: 

Playboy metió a los hombres en sus hogares. Con­

venció a los chicos de que era fantástico quedarse a jugar 

en casa. Mientras las otras revistas masculinas -Argosy, 

Field & Stream, True— manifestaban que los hombres 

debían dedicarse a cazar patos o pescar truchas, la de 

Hef dejaba a los hombres en casa preparando cócteles, 

sentados junto a la chimenea y jugando al backgammon 

o besando a la novia. En lo que años después pudo ver­

se como una irónica complicidad con feministas como 

Betty Friedan, Playboy arremetía contra las instituciones 

establecidas del matrimonio y la vida hogareña y fami­

liar en las urbanizaciones. De pronto la soltería se había 

vuelto una opción posible, adornada, además, con bebi­

das inteligentes, equipos de alta fidelidad y pisos urbani-

tas, capaz de superar los sueños de la clase media ameri-
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cana. Los hombres descubrían que era posible ser sofis­

ticados, y el universo de Playboy los invitaba a valorar 

«lo mejor de lo mejor»: la literatura, una buena pipa, un 

jersey de cachemir, una mujer bella. Estados Unidos asis­

tía al nacimiento del soltero urbanita, que por fin podía 

ahorrarse la sospecha de ser homosexual por no ajustar­

se a las normas hogareñas, gracias a su dosis mensual de 

fotos de mujeres desnudas.14 

Entre 1953 y 1963, Playboy pone en circulación un 

combativo discurso destinado a construir una nueva iden­

t idad masculina, la del joven soltero urbani ta y casero. El 

nuevo hombre urbano, soltero (o divorciado) pero hete­

rosexual, y su apar tamento serán las figuras centrales de 

esta contranarrativa del sueño americano propuesta por 

Playboy. Ya en diciembre de 1953, el editorial del segun­

do número de Playboy define la publicación como una 

«revista de interior», acercándola de m o d o insólito tanto 

a las revistas femeninas como a las revistas de arquitectu­

ra y decoración, por oposición a las revistas tradicionales 

masculinas: «Actualmente, la mayoría de las "revistas para 

hombres" transcurren al aire libre, entre matorrales y zar­

zas o en medio de las aguas bravas de los rápidos. T a m ­

bién nosotros visitaremos esos parajes de vez en cuando, 

pero desde ahora anunciamos que vamos a pasar la mayor 

parte del t iempo entre cuatro paredes. N o s encanta estar 

en casa.»15 

El masculinismo heterosexual de interior promovido por 

Playboy ataca las segregaciones espaciales que regían la vida 

14. «Hugh Hefner», http://www.salon.eom/people/bc/1999/l 2/28/ 
hefner/indexl .html. 

15. Playboy, diciembre de 1953, p. 1. 
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social en Estados Unidos durante la guerra fría. C u a n d o 

Playboy defiende la ocupación masculina del espacio do­

méstico no pre tende reenviar al soltero a una reclusión 

forzada en la casa suburbana, hasta ahora espacio tradicio-

nalmente femenino, sino que anuncia la creación de u n 

nuevo espacio radicalmente opuesto al habitat de la fami­

lia nuclear americana. 

La teoría de las «dos esferas» que había dominado el 

espacio social burgués desde el siglo XIX estaba basada en 

una rígida división de género: definía el espacio público, 

exterior y político como campos de batallas propios de la 

masculinidad, haciendo del espacio doméstico, interior y 

privado lugares naturalmente femeninos. En realidad, la 

economía industrial había erosionado la función produc­

tiva del espacio doméstico, que una vez privado de poder 

se había visto caracterizado como femenino.1 6 Sin embar­

go, las nociones mismas de «exterior» e «interior», como 

las categorías de «masculinidad» y «feminidad», se habían 

complicado durante la Segunda Guerra Mundia l . Por una 

parte, la guerra había supuesto una reordenación de los es­

pacios de género: la célula familiar se había visto dislocada 

por el alistamiento masivo de los hombres en el ejército; 

las mujeres se habían integrado con mayor fuerza en la 

vida pública y en el trabajo productivo fuera del espacio 

doméstico. Además, el ejército americano y sus violentas 

medidas de estigmatización de la homosexualidad dieron 

lugar a una campaña sin precedentes de visibilización y de 

repolitización de la disidencia sexual en Estados Unidos . 

16. Sobre la teoría de las dos esferas y la invención de la «mujer 
doméstica» véase el estudio clásico de Nancy F. Cott The Bonds of Wo-
manhood: «Woman's Sphere» in New England. 1780-1835, Yale Universi-
ty Press, New Haven, 1977. 
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Entre 1941 y 1945, más de 9.000 hombres y mujeres ame­

ricanos fueron diagnosticados como «homosexuales» y so­

metidos a curas psiquiátricas o considerados no aptos para 

el servicio militar. C o m o ha mostrado el historiador Alian 

Bérubé, el primer movimiento americano de defensa de los 

derechos de los homosexuales en Estados Unidos, anterior 

a la lucha de los derechos civiles, surgirá precisamente de 

los debates internos de los servicios psiquiátricos del ejér­

cito en defensa de un tratamiento igualitario de los solda­

dos con independencia de su orientación sexual.17 

Entretanto , la invención de nuevas técnicas de modi­

ficación hormonal y quirúrgica de la morfología sexual 

habían dado lugar a la invención de la noción de «género» 

en 1947 y a la aparición de estrictos protocolos de trata­

miento de los llamados «bebés intersexuales», a la inven­

ción de la primera pildora anticonceptiva y a la puesta en 

práctica de las primeras operaciones de reasignación de 

sexo. En 1953, el soldado americano George W . Jorgen-

sen se transforma en Christ ine Jorgensen, convirtiéndose 

en la primera mujer transexual cuyo cambio de sexo será 

objeto de seguimiento mediático.1 8 El capitalismo de gue­

rra y de producción estaba mutando hacia un modelo de 

consumo y de información del que el cuerpo, el sexo y el 

placer formaban parte. A partir de 1953, Alfred Kinsey 

publica sus estudios sobre la sexualidad masculina y feme­

nina, dejando al descubierto la brecha abierta entre la m o -

17. Véase Alian Bérubé, Corning Out Under Fire: The History of 
Gay Men and Women in World War Two, Free Press, Nueva York, 1990. 

18. El paso de la economía bélica (soldado) a la economía del es­
pectáculo (Christine será artista de teatro burlesque), de la masculinidad 
a la feminidad, resulta también sintomático de las mutaciones del capita­
lismo de posguerra. Según su biógrafo Steven Watts, la historia de Chris­
tine Jorgensen impresionó a Hugh Hefner. 
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ral victoriana y las prácticas sexuales de los americanos. El 

sexo y la privacidad doméstica que u n día habían sido só­

lidos, por decirlo con Marx, empezaban ahora a desvane­

cerse en el aire. 

En este contexto de redefinición de las tradicionales 

fronteras de género, así como de los límites entre lo priva­

do y lo público, la vuelta de los soldados americanos a 

casa, aun con la promesa de escapar de los peligros bélicos 

y nucleares del exterior, no había sido un simple proceso 

de re-domesticación, sino más bien un desplazamiento sin 

retorno. El soldado heterosexual, postraumáticamente in­

adaptado a la vida monógama de la unidad familiar, vuelve 

a casa para convertirse no tanto en la complementaria pa­

reja de la mujer heterosexual, sino en su principal rival. Lo 

doméstico se había vuelto extraño. Ahora era la heterose-

xualidad la que estaba en guerra. 

Quizás fue esta crisis en las tradicionales instituciones 

que habían regulado las diferencias de género y de sexuali­

dad la que llevó durante la guerra fría a una persecución 

encarnizada de los homosexuales como «enemigos de la 

nación». La campaña Fight for America, dirigida por el se­

nador Joseph McCar thy , fue una operación de denuncia y 

castigo de comunistas, gays y lesbianas que ocupaban po­

siciones institucionales.19 La guerra fría había desplazado la 

confrontación desde el espacio geográfico del Estado-na­

ción hasta la escurridiza superficie de los cuerpos. En un 

giro paranoico, el Estado volvía sus instrumentos de espio­

naje, vigilancia y tortura contra sus propios ciudadanos, 

19. Sobre la operación llevada a cabo por McCarthy véase David 
K. Johnson, The Lavender Scare: The Cold War Persecution of Gays and 
Lesbians in the Federal Government, University of Chicago Press, Chica­
go, 2006. 
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t omando el cuerpo, el género y la sexualidad como expre­

siones literales de fidelidad nacional. La homosexualidad, 

entendida a través de las analogías de la contaminación 

(«una epidemia que infecta la nación») y la penetración 

(«un misil nuclear entre los Estados Unidos y la U n ión 

Soviética»), aparece como una amenaza frente a la integri­

dad del «cuerpo social» americano. Pensado como u n alia­

do sexual del judío y del comunista, el homosexual es un 

extranjero, ocupa un espacio de intersección entre todos 

los afueras (geopolíticos y sexuales) que definen la identi­

dad americana de posguerra. La lucha contra la homose­

xualidad se acompañó de un recrudecimiento de lo que 

podríamos llamar con Judi th Butler los modelos perfor-

mativos del género y de la raza.20 La perfecta ama de casa 

y el padre trabajador son diseñados como modelos de gé­

nero complementarios de los que depende la estabilidad 

de la familia blanca heterosexual. 

El régimen espacial de la casa suburbana que se impo­

ne en Estados Unidos durante la guerra fría no es sólo una 

consecuencia de la amenaza de un eventual ataque nuclear 

sobre las grandes metrópolis americanas que empujaría a 

la descentralización y a la construcción de barrios residen­

ciales familiares alejados de los nudos urbanos. El régimen 

espacial de la casa suburbana es también una traducción 

arquitectónica de las premisas de redefinición de la mas-

culinidad, feminidad y heterosexualidad que habían es­

t ructurado la purificación sexual, racial e ideológica de la 

sociedad americana iniciada por McCar thy . C o m o explica 

20. Sobre la definición performativa de la identidad sexual y de gé­
nero véase Judith Butler, El género en disputa. El feminismo y la subver­
sión de la identidad, Paidós, Barcelona, 2007, y Cuerpos que importan, 
Paidós, Buenos Aires, 2008. 
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el urbanista e historiador Mario Gandelsonas, «la ciudad 

suburbana sólo se hizo realidad tras la Segunda Guerra 

Mundia l gracias a la convergencia de dos factores, uno so­

cial y otro físico. El pr imero tuvo lugar cuando la priori­

dad nacional pasó a ser emplear a los veteranos de guerra y 

retirar a las mujeres de los puestos de trabajo remunera­

dos. Pero el impulso definitivo lo dio la construcción del 

sistema de autopistas interestatales, que jugará un papel 

crucial en los cambios radicales que determinarán la forma 

y la velocidad del desarrollo de las comunidades suburba­

nas y de los centros urbanos».2 1 Para Gandelsonas eran las 

oposiciones sociales y políticas las que estructuraban la 

ciudad: «esta nueva forma urbana se definía por la rela­

ción de términos opuestos: las áreas suburbanas ( término 

positivo) frente al downtown o centro de la ciudad (térmi­

no negativo); las áreas residenciales frente al lugar de tra­

bajo; pero también divididos en términos de clase y raza, 

la clase media blanca frente a la clase baja negra».22 

La polaridad casa suburbana-centro urbano producía 

una segregación de género y racial mucho más violenta 

que la que había dominado el espacio metropol i tano del 

siglo XIX.23 Mientras los hombres conducían sus au tomó­

viles por las nuevas autopistas hacia sus lugares de trabajo, 

las mujeres y los niños quedaban recluidos en los enclaves 

suburbanos. Den t ro de la casa unifamiliar, la mujer se con-

21. Mario Gandelsonas, eXurbanismo: La arquitectura y la ciudad 
norteamericana, Infinito, Buenos Aires, 2007, p. 31. 

22. Ibid, p. 30. 
23. Levittown, construido entre 1947 y 1951 en Long Island, cerca 

de Nueva York, es el más emblemático de los complejos suburbanos nor­
teamericanos: contaba con 17.000 casas de construcción estandarizada. 
Más del 88 % de sus habitantes eran familias blancas. Sólo el 0,07% eran 
afroamericanos. 
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vertía en una trabajadora no-asalariada a t iempo completo 

al servicio del consumo y de la (re)producción familiar. 

Por otra parte, los ajardinados complejos suburbanos eran 

zonas segregadas racialmente, puesto que la propiedad pri­

vada de una casa unifamiliar era un privilegio al que sólo 

las familias blancas de clase media podían acceder: la reti­

rada de los blancos del downtown se acompañó de una 

nueva política de vigilancia policial y de recesión de los es­

pacios públicos urbanos. 

Los años de posguerra podrían caracterizarse como la 

época de extensión y consolidación de un conjunto de nor­

mas de género y sexuales que constituirían lo que más tar­

de Adrienne Rich denominaría «imperativo heterosexual».24 

C o m o la casa unifamiliar y el automóvil, la masculinidad y 

la feminidad de posguerra son ensamblajes estandarizados 

que responden a un mismo proceso de industrialización. 

La casa suburbana es una fábrica descentrada de produc­

ción de nuevos modelos performativos de género, raza y 

sexualidad. La familia blanca heterosexual no es únicamen­

te una potente unidad económica de producción y consu­

mo , sino, y sobre todo, la matriz del imaginario nacionalis­

ta americano. En este contexto, la lucha de Playboy por 

extraer al hombre de la célula reproductiva suburbana ten­

drá que movilizar también una defensa a ultranza de la he-

terosexualidad y del consumo para ahuyentar las sospechas 

de los «vicios antiamericanos» de homosexualidad y comu­

nismo. 

24. Adrienne Rich, «Compulsory Heterosexuality and Lesbian Exis-
tence», Signs, vol. 5, n.° 4, 1980, pp. 631-660. 
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«A room ofhis own». Una habitación propia... para él 

Frente a la restauración de la segregación sexual de es­

feras que exhortaba al hombre a dejar la casa suburbana en 

manos femeninas, Playboy va a defender la ocupación, la 

recuperación o incluso la colonización masculina del espa­

cio doméstico y del downtown. Frente al retorno a la casa 

unifamiliar en los suburbios, Playboy apuesta por la cons­

trucción de una utopía paralela, un «refugio en la ciudad 

para el hombre soltero»: el ático urbano. Este desplaza­

miento del varón hacia el espacio doméstico fue presenta 

do por Playboy como una forma de compensación activa, 

un mecanismo regulador frente al exceso de virilidad ran­

chera que amenazaba con llevar al hombre tradicional es­

tadounidense a desentenderse de los detalles de su hogar. 

Es posible leer los editoriales de los primeros números 

de Playboy como un auténtico manifiesto por la liberación 

masculina de la ideología doméstica.25 Sin embargo, esta li­

beración no consistirá, como en el caso del feminismo, en 

el abandono de la domesticidad, sino más bien, y de ma­

nera paradójica, en la construcción de un espacio domésti­

co específicamente masculino. 

Formando parte de esta agenda de colonización mas­

culina del espacio doméstico, cada número de Playboy a 

partir de 1953 incluirá un reportaje sobre la conquista y la 

reapropiación de un espacio interior o pseudodoméstico 

para el soltero urbano: la glamourosa cabana de fiesta para 

los fines de semana, el yate, el estudio, la cama, la oficina o 

el coche se convierten en parte de un programa de recon­

quista. Se trata de hogares subrogados, interioridades de 

25. Véase Steven Cohan, en Joel Sanders, Stud: Architectures ofMas-
culinity, Princeton Architectural Press, Nueva York, 1996, pp. 28-41. 
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sustitución en las que producir un nuevo tipo de subjetivi­

dad masculina basada en formas de relación y de sociedad 

alternativas al modelo tradicional americano. El punto cli­

mático de este programa de recolonización del interior será 

el reportaje sobre «el apartamento penthouse del playboy» 

publicado en septiembre y octubre de 1956. 

Las acuarelas en color del ático urbano para soltero se 

inspiran en el apar tamento de recién divorciado de Víctor 

A. Lownes, uno de los socios de Hefner, que había abando­

nado su vida familiar para escapar de lo que definía, anti­

cipando el lenguaje del feminismo que Betty Friedan utili­

zará para caracterizar la situación de las mujeres en la casa 

suburbana, como «la prisión del mat r imonio y del césped 

verde de las áreas suburbanas». Hefner explica el abando­

no de Victor A. Lownes de la casa familiar como un p ro ­

ceso de liberación sexual masculina que adquiriría después 

la forma de una pandemia a la que podríamos identificar 

con el lema «salió a comprar tabaco y no volvió»: 

Poseía todo lo que un hombre puede desear: una 

esposa bella y cariñosa, dos hijos magníficos, una casa 

espléndida y un buen trabajo. El único problema era 

que se aburría como una ostra. Odiaba el club de tenis, 

la interminable noria de cócteles y barbacoas, las banali­

dades y la autocomplaciente respetabilidad de la vida de 

ensueño de la clase media americana. Confesaba, pesa­

roso, que lo único que lograba animarlo era la perspecti­

va de tener encuentros sexuales extraconyugales. Un día, 

en 1953, sencillamente salió por la puerta y nunca re­

gresó.26 

26. Victor A. Lownes, citado en Russell Miller, Bunny, op. cit., 
p. 62. 
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Lownes se instaló después en un apartamento de una 

única habitación en la ciudad, en el que el dormitorio, situa­

do en un rincón de la casa, era un simple espacio dividido 

por una cortina. Playboy definía con una sola frase un espa­

cio que ya se dibujaba con los trazos de la futura pornotopía: 

«era como tener una sala de fiestas en tu propia casa». 

La nueva identidad masculina del recién divorciado 

encarnada por Lownes no se caracterizaba por rasgos psico­

lógicos peculiares, sino por su habitat: el estudio urbano en 

el que el playboy-en-devenir debía encerrarse para encon­

trar su libertad. Sin embargo este encierro entre objetos de 

diseño será un proceso paradójico en el que el recién divor­

ciado se juega su autonomía y su masculinidad. Por una 

parte, sólo en la cautividad de su apartamento el playboy 

llegará a sentirse libre. Por otra, sólo a través de un ejerci­

cio de reapropiación del espacio doméstico y decoración in­

terior, prácticas tradicionalmente asociadas a la feminidad, 

el recién divorciado puede convertirse en playboy. En este 

sentido, el playboy se sitúa en el umbral de la feminidad, 

masculinizando prácticas (consumo y domesticidad) hasta 

entonces minusvaloradas en la economía de la producción 

que caracteriza al varón. D e ahí la importancia de la asocia­

ción visual y discursiva entre el interior doméstico y las chi­

cas desnudas: el erotismo heterosexual aseguraba que Play­

boy no era simplemente una revista femenina u homosexual. 

El movimiento del playboy hacia el hogar y el relativo 

abandono del exterior no supone, sin embargo, una retira­

da de la esfera pública, sino que más bien coincide con un 

proceso de politización y mercantilización de la vida pri­

vada que se lleva a cabo durante la posguerra.27 El estraté-

27. Véase Arlie Russell Hochschild, La mercantilización de la vida 
íntima, Katz Editores, Buenos Aires/Madrid, 2008. 
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gico desplazamiento de Playboy hacia el interior podría 

entenderse como parte de u n proceso más amplio de ex­

tensión del ámbito del mercado, de la información y de lo 

político hacia el interior doméstico. El ático de soltero, 

lleno de «cosas que vienen en estuches de cuero: binocula­

res, estéreo, cámaras réflex, radios portátiles y pistolas»,28 

n o es tan sólo un refugio aislado del m u n d o exterior dise­

ñado para el divert imento sexual. Se trata, en realidad, de 

una estación de vigilancia, un centro de gestión de infor­

mación en el que se procesan y se producen ficciones me­

diáticas de lo público. El placer, ya lo veremos, no será 

sino u n o de los efectos colaterales del tráfico cont inuo de 

información e imágenes. 

Por otra parte, ante el temor de contaminación ho ­

mosexual, Playboy lucha por definir su movimiento hacia 

el interior como un proceso de masculinización de lo do­

méstico en lugar de como una simple feminización del 

soltero urbanita. Playboy entiende la reorganización de los 

códigos de género y de la sexualidad como una batalla se­

miótica y estética que se libra a través de la información, 

de la arquitectura y de los objetos de consumo. La mascu-

linidad del playboy se construye mediante un cuidado 

ejercicio de teatralización en el que las técnicas de puesta 

en escena y los elementos del decorado son tan importan­

tes como la psicología interior. Playboy rechaza la visión 

naturalista de la masculinidad y aboga por una masculini-

dad construida, efecto de un conjunto de tecnologías de la 

imagen y de la información. D e todas las ficciones que 

acompañan al habitante del ático urbano la que mejor se 

corresponde con la identidad artificial del playboy es la 

del espía. El ático es el centro de operaciones que permite 

28. Playboy, septiembre de 1956. 
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el desplazamiento desde el soldado/marido hacia el espía/ 

amante . Mientras el soldado, valiente y luchador, corpo­

ral y primario, era la figura masculina central de los años 

de la Segunda Guerra Mundia l , el espía (encarnado en la 

figura literaria y cinematográfica de James Bond), 2 9 artifi­

cial, impenetrable, doble, seductor, camaleónico y sofisti­

cado, aparece como la nueva figura política de los años de 

la guerra fría. 

El ático de soltero es un observatorio seguro y camu­

flado en el que el playboy se pone al abrigo del exterior 

atómico de la posguerra, suplementando su cuerpo vulne­

rable con un conjunto de mercancías y de técnicas de co­

municac ión que funcionan como auténticas prótesis re­

cubiertas de piel («vienen en estuches de cuero») y que lo 

conectan constantemente al flujo vital de información. En 

el cascarón de su estudio privado, más o menos a salvo de 

las amenazas de la guerra, aunque aún equipado con las 

armas de la úl t ima batalla, el nuevo playboy puede dedi­

carse finalmente a los placeres elementales (aunque hasta 

entonces casi inalcanzables) del sexo y el consumo. El ha­

bitante del ático Playboy es una versión erotizada y mer­

cantil del hombre ultraconectado de McLuhan . 

Más allá de proponer un refugio para el exhausto re­

cién divorciado, el reportaje sobre el ático urbano da la 

vuelta como a un guante a la conocida petición de Virgi­

nia Wool f de «a room for her own» en la que la indepen­

dencia de las mujeres se asocia con la autonomía habita-

cional y exige la recuperación del espacio doméstico para 

los hombres, un enclave que, según Playboy, ha sido histó-

29. La relación entre el espía y el playboy quedará definitivamente 
sellada cuando en Diamonds Are for Ever descubramos que el agente 007 
tiene un carnet de miembro del club Playboy. 
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ricamente dominado por las mujeres. C o n la pedagógica 

asistencia de la revista Playboy, el nuevo soltero aprenderá 

a reconquistar el espacio que le ha sido «expropiado por 

las mujeres» a través de una ideología moral que pretendía 

establecer una ecuación natural entre feminidad, matri­

monio y familia. El editorial de Playboy explica: 

El hombre pide a gritos un alojamiento propio. N o 

sueña con un rincón donde colgar el sombrero, sino con 

su propio espacio, con un lugar que sepa que le pertene­

ce... Playboy ha diseñado, proyectado y decorado, de los 

zócalos al techo, el ático ideal para el soltero urbanita, 

ese hombre que sabe vivir bien, es un sofisticado cono­

cedor de lo mejor tanto en el arte como en la comida y 

la bebida, y sabe rodearse de afables compañeros de los 

dos sexos.30 

El artículo dedicado al dormitor io y el cuarto de baño 

en la entrega de la revista de octubre de 1956 añade: «La 

casa de un hombre es su castillo, o lo debería ser, la expre­

sión externa de su ser interior - u n a expresión confortable, 

viva y excitante del t ipo de persona que es y de la vida que 

lleva—. Pero la abrumadora mayoría de los hogares son de­

corados por las mujeres. ¿Dónde queda el soltero y su ne­

cesidad de tener un lugar que pueda llamar propio?»31 Al 

poner en cuestión la relación política establecida histó­

ricamente entre espacio doméstico y feminidad, Playboy 

inicia un ejercicio de desnaturalización de la domesticidad 

paralelo, aunque en cierto sentido opuesto, al que el femi­

nismo pone en marcha en los mismos años. Intercambian-

30. Playboy, septiembre de 1956, p. 54. 
31. Playboy, octubre de 1956, p. 65. 
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do las oposiciones de género de la sociedad americana de 

posguerra, este re torno al ámbi to del hogar se traducirá 

en u n aparente rechazo del espacio público, tradicional-

niente u n territorio reservado a los hombres : «No preten­

demos resolver los problemas del mundo» , declaraba el 

pr imer editorial de Playboy, «ni p ropugnar grandes verda­

des morales. Si somos capaces de dar al hombre america­

no unas carcajadas extra y distraerle de la ansiedad de la 

era atómica, veremos nuestra existencia más que justi­

ficada.»32 

La tracción de Playboy hacia el espacio interior puede 

ser leída como u n intento de resignificar un dominio tra-

dicionalmente entendido como «femenino» y «privado», 

precisamente en un m o m e n t o en el que las mujeres han 

ganado acceso al espacio público y profesional. Playboy des­

pliega una suerte de masculinismo que se opone al mis­

mo t iempo a los valores dominantes de la familia hete­

rosexual y de la masculinidad heroica, y a la crítica de la 

dominación masculina y de las instituciones heterosexua­

les que ya comienza a articularse en los incipientes movi­

mientos feministas y homosexuales. 

La Segunda Guerra Mundia l había transformado ra­

dicalmente el terreno del debate feminista en Estados 

Unidos . El l lamado «feminismo de la pr imera ola», que 

había centrado sus reivindicaciones en la igualdad de 

voto, no había contestado la separación sexual de esferas, 

en tendiendo todavía la feminidad como naturalmente co­

nectada al espacio doméstico y a las tareas de reproduc­

ción. En el ámbi to teórico, la obra pionera de la an t ropó-

loga Margaret M e a d había elaborado por primera vez en 

1935 una dist inción entre sexo biológico y comporta-

32. Playboy, diciembre de 1953, p. 1. 
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miento social (algo que luego vendría a llamarse género), 

pero había seguido asociando la domesticidad a las tareas 

maternas de la reproducción.3 3 S imone de Beauvoir había 

articulado en 1949 la pr imera crítica política de la femi­

nidad definida no como esencia biológica sino como pro­

ducto de la opresión social que pesa sobre el cuerpo de las 

mujeres y su capacidad reproductiva.3 4 Su crítica de la ins­

ti tución matrimonial , su práctica bisexual y su rechazo del 

domicilio conyugal en beneficio de la habitación indivi­

dual de hotel habían hecho de D e Beauvoir u n modelo de 

feminista antidoméstica. Sin embargo, la crítica más explí­

cita del régimen doméstico suburbano vendrá de la obra 

de la americana Betty Friedan, en to rno a la que se esta­

blecerá el movimiento feminista National Organization for 

W o m e n . 3 5 

La obra de Friedan es una reacción frente al endureci­

miento de las normas de género y de la segregación espa­

cial de la ciudad suburbana: el fin de la Segunda Guerra 

Mundia l había puesto en cuestión el proceso de amplia­

ción de la esfera pública que se había iniciado en los años 

veinte. A mediados de los cincuenta, había disminuido dra­

máticamente la proporción de mujeres que accedían a la 

educación universitaria, y el matr imonio y la reproducción 

aparecían como las formas naturales de la realización feme­

nina. La mística de la feminidad podría definirse como el 

manifiesto de la «esposa suburbana» que lucha por liberarse 

del régimen de encierro de la casa unifamiliar que caracte-

33. Margaret Mead, Sexo y temperamento en tres sociedades primitivas 
(1935), Paidós, Barcelona, 2006. 

34. Simone de Beauvoir, El segundo sexo (1949), Cátedra, Madrid, 
2005. 

35. Betty Friedan, La mística de la feminidad (1963)> Jácar, Ma­
drid, 1974. 
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riza a la sociedad norteamericana durante la guerra fría. 

Friedan fue una de las primeras en entender que el paraíso 

doméstico funcionaba como una arquitectura penitenciaria 

en la que las mujeres eran encerradas de por vida y man­

tenidas a distancia de la esfera política, del trabajo remu­

nerado y de los ámbitos de la cultura y de la producción 

de comunicación social. Este análisis político la lleva a de­

nunciar la casa unifamiliar como «un confortable campo 

de concentración suburbano para las mujeres».36 Por ello, 

el objetivo de Friedan, como ya lo había sido de Virginia 

Woolf, era destruir la figura mítica tradicional del «ama de 

casa» y el «ángel del hogar», reclamando la salida de la m u ­

jer del espacio doméstico y su entrada, en pie de igualdad, 

en los ámbitos de la vida pública y del trabajo remunerado, 

pero sin abandonar las convenciones del matr imonio hete­

rosexual y de la familia. 

A pesar de sus diferencias internas, la crítica feminista 

de Friedan a la casa unifamiliar y la defensa de Playboy del 

derecho de los hombres a un espacio doméstico urbano li­

bre de las ataduras de la moral matr imonial son dos de los 

contradiscursos más relevantes en oposición a las divisio­

nes de género del régimen de la guerra fría. Buscando u n 

espacio propio en u n mosaico político articulado por posi­

ciones enfrentadas, Playboy desarrolla un discurso masculi­

no, adolescente, heterosexual y consumista, para mantener 

una distancia estratégica tanto con respecto a la estricta 

moral sexual de la casa suburbana y sus distinciones de gé­

nero, como con respecto a la defensa feminista de la ex­

pansión de las mujeres al espacio público. 

E n u n contexto social conservador y en u n clima 

geopolítico marcado por el peligro de una guerra nuclear, 

36. Betty Friedan, La mística de la feminidad, op. cit., capítulo 12. 
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por la represión brutal de los intentos de autodetermina­

ción de los pueblos colonizados y la guerra de Vietnam, 

comienzan a abrirse paso movimientos de contestación que 

elaboran nuevos conceptos críticos y utilizan nuevas técni­

cas de ocupación del espacio público para hacer visibles 

sus demandas políticas. Se estructuran primero los movi­

mientos por los derechos civiles de los negros en Estados 

Unidos , que progresivamente adquieren la igualdad legal. 

En los años sesenta, se forma la primera movilización pa­

cifista ciudadana contra la guerra de Vie tnam en Estados 

Unidos . Adoptando modos de acción y de toma de con­

ciencia semejantes a estas luchas políticas, surgirán después 

los movimientos feministas, de liberación homosexual y 

poscoloniales. 

Retrospectivamente, Playboy busca situarse dentro de 

estos movimientos de contestación, como u n discurso disi­

dente frente al lenguaje blanco heterosexual y colonial do­

minante durante los años cincuenta en Estados Unidos, re­

presentado por el macarthismo. Hefner no duda en definir 

hoy el trabajo de Playboy como «una avanzadilla de la re­

volución sexual» con un impacto comparable al de los m o ­

vimientos feministas, antirracistas y de descolonización.37 

Sin embargo, será más prudente entender el discurso de 

Playboy como la punta de lanza de una mutación en curso 

en los lenguajes dominantes que llevaría desde los regíme­

nes disciplinarios típicos del siglo XIX (de los que el macar­

thismo era una manifestación extrema) hasta las formas de 

control y producción capitalistas flexibles que caracteriza­

rán el final del siglo XX y el principio del siglo XXI y que 

conducirán a la consolidación de nuevas identidades sexua-

37. Véase la entrevista con Hugh Hefner en la revista digital Salón, 
com, op. cit. 
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les, nuevas formas de masculinidad y feminidad, capaces 

de funcionar como nuevos centros de consumo y produc­

ción farmacopornográficos. 

Espacio soltero 

¿Debemos entender esta retirada del playboy del m u n ­

do exterior como un rechazo genuino del espacio público? 

¿Cabe interpretar este retorno del soltero al espacio do­

méstico como un s íntoma de «feminización»?38 ¿O se trata 

más bien de una respuesta estratégica al movimiento de las 

mujeres hacia el espacio público que corresponde al pe­

riodo de la posguerra y a la emergencia del feminismo en 

América? ¿Cuáles son los límites de esta «reversibilidad de 

género» del playboy? 

Aunque este movimiento de Playboy hacia el interior 

contribuye a la deconstrucción de los límites que renatu-

ralizan el espacio interior como femenino y el espacio ex­

terior como masculino, y por lo tanto aparecía como futu­

rista y revolucionario, los ideales de Playboy sirvieron para 

apuntalar una distribución premoderna de los espacios de 

género. En primer lugar, Playboy aspiraba a una redefini­

ción de la masculinidad heterosexual que vendría a poner 

en cuestión la moral sexual victoriana y los códigos bur­

gueses de las instituciones tradicionales del matr imonio y 

la familia. La masculinidad de Playboy no es simplemente 

38. El artículo «The Womanization of America», de Philip Wylie, 
fue una reacción crítica ante el auge del movimiento feminista en Esta­
dos Unidos que se convirtió en una de las referencias constantes de Play­
boy. Véase Playboy, septiembre de 1958, y el comentario sobre el artículo 
de Elizabeth Fraterrigo «The Answer to Suburbia: Playboy's Urban Life-
style», Journal ofUrban History, vol. 34, n.° 5, 2008, pp. 747-774. 
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heterosexual, en el sentido médico y cultural que este tér­

mino adquiere a partir de finales del siglo XVIII. La des­

confianza frente al régimen moral heterosexual monóga­

m o de la casa suburbana llevará a Hefner a declarar en 

1962: «Votamos a favor de una sexualidad heterosexual 

hasta que se presente algo mejor.»39 Hefner, que era lector 

asiduo de Alfred Kinsey, introduce un ideal de salud psi-

cosocial en el discurso popular sobre la sexualidad y opone 

la «heterosexualidad sana» a lo que el discurso de Playboy 

denomina «pornografía pía»: el sexo «enfermo» y «perver­

so» de las «esposas vírgenes», de los «celos», de la «pedofi-

lia» y de la «homosexualidad».40 Playboy diferencia entre la 

«heterosexualidad sana» y la rígida división de espacios 

sexuales promovida por la moral de los años cincuenta 

que, según la revista, incita a la homosexualidad: «beber 

cerveza o ir de caza entre hombres dejando a las mujeres 

en casa», según la revista, «era, desde u n p u n t o de vista 

freudiano, totalmente homosexual».41 Esta psicología-pop 

de Playboy dibujaba un nuevo espectro de sexualidades 

normales y desviadas en el que tanto el mat r imonio hete­

rosexual monógamo como la homosexualidad ocupaban 

posiciones perversas. Frente a ambas, la heterosexualidad 

libertina y polígama de Playboy, «limpia», «sana» y «racio­

nal», se alzaba como un nuevo modelo de salud psicoso-

cial: mientras que la represión y la culpa estaban de lado 

del mat r imonio monógamo y de la homosexualidad, la li­

bertad y la diversión caracterizaban la nueva práctica de la 

heterosexualidad sana. 

39. Hugh Hefner, citado en Hal Higdon, «Playboying around the 
Clock with Hugh Hefner», Climax, febrero de 1962. 

40. Steven Watts, Mr Playboy, op. cit., pp. 111-112. 
41. Ibid.,p. 112. 
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En cierto sentido, y aunque el discurso de Playboy pa­

recía estructurarse en radical oposición a la masculinidad 

tradicional, la identidad del nuevo soltero, el lector «urba­

no , despreocupado y sofisticado», dependía también de u n 

ideal nostálgico.42 D e hecho, el pr imer nombre que Hef-

ner dio a la revista Playboy fue Stag Party Magazine (lite­

ralmente «fiesta de ciervos», donde el ciervo corresponde a 

una imagen del hombre solterón recalcitrante), en referen­

cia a los grupos de hombres que se reunían en espacios 

domésticos y privados para visionar las primeras películas 

po rno americanas conocidas como Stag films.,43 Aquello 

no era un golpe de márketing, sino que se trataba de u n 

apunte autobiográfico: en 1952, m u c h o antes de divor­

ciarse de su primera esposa Millie, Hefner había comenza­

do a utilizar su propio apartamento de H y d e Park para 

hacer pequeñas fiestas de intercambio de parejas, había 

transformado su cuarto de estar en sala de proyección de 

películas pornográficas para sus amigos y había grabado su 

primera película porno , After the Masquerade, en la que él 

mismo, con el rostro tapado por una máscara, era el actor 
44 

porno protagonista. 

Las películas stag, producidas por hombres y dirigidas 

a u n público exclusivamente masculino, inventan la gra­

mática de la pornografía cinematográfica moderna. A di­

ferencia de los filmes sonoros y en color de finales de la 

década de los sesenta, programados en salas de cine, aque-

42. Playboy, septiembre de 1956, pp. 54-58. 
43. «Stag Party iba a ser una revista destinada al hombre joven, ur-

banita y brillante interesado en las chicas, la diversión, la buena vida: el 
"equivalente contemporáneo" -según Hefner- del vino, mujeres y can­
ciones, aunque no necesariamente en ese orden», Russell Miller, Bunny, 
op. cit., p. 37. 

44. Steven Watts, Mr Playboy, op. cit., pp. 59-60. 
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lias cintas mudas filmadas en blanco y negro y de corta 

duración (una bobina) se proyectaban en privado, en u n 

ambiente que contribuía a reforzar los vínculos y la cama­

radería masculinos.45 Lo que resultaba determinante en las 

películas stag eran sus condiciones materiales de produc­

ción y de recepción. La estructura homoerótica de las se­

siones de visionado de stag films ponía de manifiesto, como 

Playboy subrayaría después en sus artículos, no sólo que 

los hombres heterosexuales no necesitaban a las mujeres 

para pasarlo bien, sino, incluso, que lo pasaban mejor sin 

ellas. U n placer aún más intenso que el placer sexual, ba­

sado en la exclusión de las mujeres y en el consumo ho -

moerótico de sus imágenes, parecía definir la economía vi­

sual de la pornografía: u n placer de género, derivado de la 

producción de la masculinidad. Reclamando una filiación 

a través del nombre «stagparty» con las fiestas de proyec­

ción de películas pornográficas, Hefner situaba a la revista 

en esta tradición de voyeurismo masculinista. 

El placer masculino de mirar sin ser visto dominaba 

los códigos visuales en los reportajes fotográficos de Play­

boy: las imágenes situaban al lector en la posición del vo-

yeur que, a través de una mirilla, una rendija o una venta­

na, lograba acceder a un espacio hasta entonces privado. La 

cuarta pared del espacio doméstico había sido abatida y en 

su lugar se había situado una cámara. La revista propor­

cionaba al ojo colectivo masculino acceso visual a la in­

t imidad femenina cuidadosamente coreografiada. Las fo­

tografías mostraban mujeres que, sin ser conscientes de ser 

45. Véase Al Di Lauro y Gerald Rabkin, Dirty Movies: An Illustra-
ted History of the Stag Films, 1915-1970, Chelsea House, Nueva York, 
1976, y Linda Williams, Hardcore: Power, Pleasure, and the «Frenzy of 
the Visible», California University Press, Berkeley, 1989. 
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observadas, llevaban a cabo acciones cotidianas: salían de la 

ducha pisando patitos de goma, se maquillaban frente a u n 

espejo olvidando subirse la cremallera del vestido, colgaban 

bolas en el árbol de Navidad sin darse cuenta de que su fal­

da había quedado enganchada en la escalera dejando sus 

muslos al descubierto, metían pavos en el horno mostran­

do un descarado escote y haciendo que sus collares estu­

vieran a p u n t o de hundirse en la salsa, colgaban cuadros 

golpeándose el dedo con el martillo... La sencillez de sus 

acciones, el gesto inconsciente e infantil de sus rostros eran 

directamente proporcionales a la estupidez contenida en la 

mirada masculina, al resorte bobalicón y naíf en el que se 

apoyaba el mecanismo visual masturbatorio de Playboy. 

N o había ninguna amenaza, n ingún riesgo. El dispositivo 

masturbatorio era repetido una y otra vez como u n ritual 

que venía a calmar las ansiedades masculinas frente a la 

transformación social. La necesidad de asegurar el mecanis­

m o masturbador y de evitar el deseo homosexual hacía que 

la mirada siempre fuera unidireccional. N u n c a había h o m ­

bres acompañando a las mujeres representadas. Se establece 

así una rigurosa segmentación entre sujeto y objeto de la 

mirada. El voyeur sólo podía ser masculino, el objeto de 

placer visual sólo podía ser femenino. Esta estructura vo-

yeurista del campo visual se materializará después a través 

de los dispositivos de vigilancia y transmisión audiovisual 

diseminados dentro de las estancias de la Mansión Playboy 

destinados a la filmación y la proyección de películas. Pro­

yectando un paraíso retro en el futuro en el que el hombre 

heterosexual accede a la visión pública de lo privado, Play­

boy logrará reproducir virtualmente lo que podríamos lla­

mar u n «espacio stag», el habitáculo del nuevo soltero. 

La ambigüedad con respecto a la domesticidad y a la 

reversibilidad de las lógicas espaciales de género, latente 
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después en el ático urbano, se manifestaba ya abiertamente 

en la producción del logo de Playboy como resultado de 

una metamorfosis semántica y visual del «stóg»/ciervo en 

«bunny»!coné)ito. En 1953, pocos meses antes del lanza­

miento de la revista Playboy, Hefner escogió una mascota 

(que recordaba a «Esky», el muñequi to de plastilina de la 

revista Esquive) para representar su publicación. El primer 

diseño, hecho por Arv Miller, era un ciervo, vestido con 

batín y zapatillas de estar en casa, fumando una pipa. El 

dibujo no sólo jugaba con el doble sentido de la palabra 

«stag», al mismo t iempo «ciervo macho» y «hombre que 

acude solo o sin compañía femenina a las fiestas y consu­

midor de películas stag», sino que además transfería el ba­

tín y las zapatillas de estar en casa de Hefner al ciervo, 

dando un toque inesperadamente doméstico a un animal 

salvaje. Testigo de las oposiciones internas de Playboy, la 

mascota expresaba la tensión entre cazador y animal caza­

do, entre caza exterior y caza doméstica, entre salvaje y do­

mesticado. Pero cuando estaba a pun to de registrar oficial­

mente «Stag Party Magazine» como nombre para su futura 

revista, Hefner descubrió que el «ciervo» era el nombre y el 

logo (esta vez sin pipa, batín y zapatillas) de una publica­

ción americana dedicada (¡obviamente!) a la caza y la pesca. 

Tras una reunión de trabajo, su amigo Eldon Sellers sugi­

rió el nombre de Playboy, posiblemente en referencia al por 

entonces poco conocido automóvil diseñado por la compa­

ñía de automóviles Playboy de Búrlalo, Nueva York, don­

de la madre de Sellers había trabajado como secretaria.46 

Hefner quedó fascinado con la idea, pero insistió en 

conservar la imagen de caza, por lo que propuso una ligera 

modificación en el dibujo de Miller para diseñar el logo de 

46. Steven Watts, Mr Playboy, op. cit, p. 64. 
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la compañía: en lugar del ciervo, la mascota sería un «cone­

jo apuesto, juguetón y sexy vestido de esmoquin».4 7 Cuan­

do Art Paul acabó de diseñar la nueva imagen, el venado se 

había convertido en el «conejito Playboy»: un animal in­

fantil y sin compromiso dedicado a cazar hembras sin salir 

de su casa. Los desplazamientos semánticos que llevan des­

de el «stag» (ciervo) al «bunny» (conejito) contienen una 

teoría del poder y de la subjetivación como respuesta a las 

transformaciones culturales que se están produciendo du­

rante los años cincuenta. La subjetividad masculina «cier­

vo», adulta, seria, ruda y salvaje, ha sido desplazada en be­

neficio de una subjetividad «conejo», adolescente, rápida, 

saltarina y doméstica. Las formas de poder y los modos 

de relación están m u t a n d o desde la «caza mayor» hasta la 

«menor»: si la subjetividad ciervo era protestante, austera 

y moralista y aspiraba a hacerse con una sola gran pieza 

como trofeo (la esposa para toda la vida), la subjetividad 

conejo es totémica, politeísta y amoral y disfruta no tanto 

con la captura sino más bien con el juego con una gran 

variedad de piezas (varios ligues sexuales, efímeros y sin 

consecuencias). Además, mientras que la subjetividad cier­

vo era masculina por naturaleza, la subjetividad conejo os­

cila inevitablemente entre la ambigüedad que la polisemia 

de la palabra «bunny» abre en inglés: conejo y nena. Por eso, 

no es extraño que el conejo de Playboy se transforme, en el 

número de enero de 1954, en «Playmate», convirtiéndose 

en una mujer-coneja. 

Finalmente, el logo en blanco y negro hoy mundial-

mente conocido será creado por Art Paul en 1956 para su 

utilización en objetos accesorios, como gemelos, pendientes, 

brazaletes, alfileres de corbata y camisas. Después de la re-

47. Russell Miller, Bunny, op. cit., p. 44. 
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construcción de la Mansión en 1960, este logo será utilizado 

en lugar de la dirección de la casa en los sobres de Playboy, 

asumiendo además la función de indicador topográfico. 

Conejo juega 

Entre 1953 y 1963, mediante la revista y la construc­

ción de la Mansión, Playboy elabora una economía espacial 

articulada en torno a las oposiciones binarias que dominan 

el paisaje polít ico de la sociedad de posguerra: interior/ 

exterior, pr ivado/públ ico, trabajo/ocio, ves t ido/desnudo, 

uno/múlt iple , seco/húmedo, humano/animal , controlado/ 

relajado, fidelidad/promiscuidad, vertical/horizontal, blan­

co/negro, familia/extraño. Otras revistas norteamericanas 

de la época trabajaban dentro de este cuadro de binaris-

mos, pero no articulaban las oposiciones del mismo m o d o 

que Playboy. Esquive, la publicación más importante de los 

años treinta-cuarenta, dirigida a un público masculino, de­

fendía una figura ejemplar de hombre americano exterior, 

público, volcado en el trabajo, humano , vestido, seco, con­

trolado, fiel, blanco y vertical. D e estos valores dependían 

la unidad familiar y nacional. En el extremo opuesto, las re­

vistas Sunshine and Health y Modern Sunbath se dedicaban 

exclusivamente a la publicación de desnudos femeninos: 

eran revistas de ocio, que promovían valores mojados, ho­

rizontales, relajados y promiscuos. Entre ambos extremos, 

Playboy va a situarse como un dispositivo de conversión 

que permite pasar constantemente de un polo a otro. Rea­

cio a posicionarse ante las disyuntivas morales, el playboy 

se configura como un sujeto liminar que en últ ima instan­

cia aspira sólo a «jugar» (to play). El «juego» quedará refle­

jado no sólo en el nombre de la revista, sino, y sobre todo, 
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en la utilización de lo que podríamos denominar dispositi­

vos giratorios destinados a operar la conversión de los polos 

opuestos y que, a menudo , Playboy alaba por sus cualida­

des de flexibilidad, reversibilidad y circularidad: sofás recli-

nables, cámaras ocultas, cristales que por un lado son espejo 

y por el otro son transparentes, pasadizos, camas giratorias, 

trampillas, dobles fondos... 

Dos elementos caracterizaban el juego de estos disposi­

tivos y su funcionamiento reversible. En primer lugar, el ac­

tor (es decir, el único autorizado a jugar) es el lector-cliente 

(y posteriormente el espectador televisivo) masculino: él es 

el auténtico destinatario de la retórica de la seducción y ca­

paz de operar el paso de un extremo a otro de la oposición. 

En segundo lugar, la conversión de los opuestos produce 

placer y capital. Lo que genera placer es el paso incesante de 

uno a otro de los polos opuestos, la transformación de lo 

privado en público opera como un mecanismo de excita­

ción sexual. Este es el juego que da nombre a la revista. 

¿Pero quién es este jugador capaz de balancearse ale­

gremente entre los extremos de oposiciones políticas que 

hasta entonces habían sido cruciales para la definición de la 

masculinidad blanca de clase media? El playboy, atleta de 

interior y malabarista de tensiones morales, es una variante 

de la nueva figura del consumidor apolítico creada por la 

sociedad de la abundancia y de la comunicación de la pos­

guerra: el teenager. El economista Eugene Gilbert acuñó la 

noción «teen-ager» en los años cuarenta para describir un 

nuevo segmento demográfico del mercado de consumo: lo 

importante del adolescente no es su edad sino su capacidad 

de consumir sin restricciones morales.48 En 1942, el soció-

48. Eugene Gilbert, Advertising and Marketing to Young People, 
Printers' Ink Books, Pleasantville, Nueva York, 1957. 
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logo Talcot t Parsons inventó el término «cultura juvenil» 

para indicar un conjunto de nuevas prácticas sociales ca­

racterísticas de estos adolescentes consumidores de músi­

ca, alcohol, drogas, que escapaban durante unos años a las 

restricciones de la moral suburbana de la familia y el traba­

jo.4 9 La explosión de la natalidad de la posguerra había for­

mado un bloque de 10 millones de jóvenes consumidores 

que, gracias a la educación y a la prosperidad económica de 

las clases medias americanas, se perfilaba como un objetivo 

mercantil sin precedentes. El chico adolescente blanco y 

heterosexual era el centro de un nuevo mercado cultural 

organizado en torno a las prácticas de la vida universitaria, 

el jazz y el rock and roll, el cine, los deportes, los coches y 

las chicas. Libre aún de las ataduras del matr imonio, dota­

do de un poder de adquisición y por primera vez dueño de 

su cuerpo (no reclamado todavía por el Estado para nuevas 

guerras), el teenager es el consumidor ideal de la nueva 

imagen pornográfica y del nuevo discurso sobre la masculi-

nidad urbana desplegado por la revista:50 «Playboy tiene un 

brillo profesional y una fórmula dirigida a hombres adoles­

centes de todas las edades.»51 Mientras los adolescentes de 

las clases bajas o afroamericanas, privados de poder adqui­

sitivo, serán representados como criminales en potencia, el 

teenager blanco de clase media (¡de cualquier edad!) podrá 

aspirar a convertirse en un auténtico playboy. 

49. Talcott Parsons, «Age and Sex in the Social Structure of the 
United States» (1942), en P. Manning y M. Truzzi (eds.), Youth & So-
ciology, Prentice Hall, Nueva Jersey, 1972, pp. 136-147. 

50. Durante los años cincuenta y sesenta, el 25 % de los comprado­
res de Playboy son adolescentes, especialmente de las clases medias, resi­
dentes en «colleges» y campus universitarios. 

51. Citado en Playboy. 50s Under the Covers, op. cit. 
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