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~ - INTRODUCCION

Esta no es’ una hustona de la publlCudad Por eso no empneza en Ios albores de la

f_-‘socledad |ndus |al y su ne esudad de over

ercancias y promover su consumo.

. Comlenz ' més trés P o ‘tampoco lo hace con Paplro de Te' s en’ el que se

. ’ofrecla una recompensa por. un esclavo perdido y. que' mucho: hlstonadores c1tan 5

E puqucudad no apareceria sino hasta el s:gl ). eclr que Ios tablones que

colgaban en Pompeya con un grafico para lndlcar Ia mercancla que se ofreclaera

- ! Lydia Vazquez, Elogio de la seduccion y el libertinaje, Alegia, R&B, 1996, 251 pp.



publlcudad me parece Io mismo que deCIl‘ que Ias seﬁales de carretera son bonltos ';

del espanol Jos .Antonlo Marlna que dice "todos los que han hecho de la

; seducclén su ofc1o don]uanes. tlmadores expertos en publicidad o agitadores de
masas. Recuerde el lector que el primer tratado sistematico sobre las pasiones —la
Retorlca de Arlstételes- fue escrito para enseiiar a persuadir”.?

‘ Ya él se encargaba de poner en el mismo estrado a los cazacorazones que

a los cazafortunas ‘a’los’ pubhcnstas y - a los politlcos Pero aqui se busca en

o partlcular a Ia manera de los paleontologos que a partlr de un hueso reconstruyen e

aborda Ia nﬂu : los g egos. Ia |g|e5|a medleval Casanova y Salvador Novo

Cen la relamén de publlmdad y:.seduccion. El tercer capitulo describe cuatro

2 José Antonio Marina, £/ laberinto sentimental, Barcelona, Ed. Anagrama, 1996, 280 pp.



anuncios - publicitarios - para: descubrir.- el ' lenguaje ..seductor que ..manejan. .

Finalmente se presentan conclusiones y bibliografia.



1. PUBLICIDAD Y SEDUCCION

Segun Jean Baudnllard todo. es seduccnon y la publu:ldad no solo ,no" pod:a%

»'escapar a este dogma sino que Ie habria SldO lmposmle vavur :sin él :

- .frewsar sus caracterlshcas es posmle darse cuenta que 1a seduccnén es Ia espma :

dorsal del lenguaje pubhcltano pues significa la llu5|én los anhelos y los suefios .

: ‘que hacen mas Ilevadera Ia reahdad La: pubhcudad a través de su lenguaje,

1trastoca la realidad para presenta u a‘njé(s'seductora. magica, llena de belleza, a

la que invita a incorporarnos a través del producto.

Asi, se vera que la publicic o nace como anuncio para informar en los

forigenes del comercio ni eri plen: fevolucién industrial, surge mas bien como un

canto de sirenas, no para atraer inb'para dejarse atraer, pues en la publicidad y°

en la seduccién suempre |nteractuan dos partes: aquel que embellece tanto sus

palabras como sus actos y aquel que| busca esa belleza.

Dado que el ObjetIVO de Ia publlmdad es persuadlr y parar ello se vale del

lenguaje publlcntano y. éste a su vez de Ia seducmon en este punto es necesarlo"

defnlr lenguaje publncntano y persuasnén.

Llsa Block de Behar dlce que es posuble deslmdar al Ienguaje pub icitario de

otras expresnones ||nguist|cas, pues en éste se utlhza Ia "Transformacnén de

palabras voces a]enas térmmos abstrusos. denvacnon y composicion nada

"paradlgmatlcas. basadas‘fen raices - heterdclitas, sintaxis heterogéneas, un

fonetismo que registra' entonacién, acentos y fonemas pronunciados con intencién
apelativa [0} lmpresnva —como prefiere denominarla P. Guiraud- concurren en

forma dehberada a crear en el receptor un estado de animo especiaimente apto



‘para provocarlo, estimularlo, convencerlo y decidirlo a, para actuar en un’sentido:"
concreto .y determinado.”® Como se ve, en el lenguaje publicitario no»existen

rlgldas regias como sucede en otros lenguajes, por ejemplo el penodistlco en_elv

cual es necesario contar s:empre con un encabezado que informe el suceso y més

publicitario puede ser puramente visual, sin mensa]es escntos, puede

'}pubhcusta y busca a ‘orma rnés atractiva“ de presentar Io que es persuasu’:n a~.,

través de dos cntas en su Ilbro”EI Ienguaje de la pubhc:dad‘ : ‘..Lelbmtz .en sus o

VNuevos ensayos sobre eI entend/mlento humano. fo premsa ablertament

? Lisa Block de Behar, E/ Iénguaje de la publicidad, Argeniina. ‘Siglo XXi éditores, 1992,
p. 25. : ‘ X oy - .

4 Idem, p. 28.



snén serigé un afiefacto inmovil. El

o sea sen |ble a ella. carece de

sta . forma . se. completa el curculo: publicidad-lenguaje

! publl(:ltarlo-persua516n magmactén-seduccuén.

esuita |mportante aclarar que esta investigacion pretende

i ‘encontrar un_hi ctor entre Ia seduccuén a traves de la historia y la forma en

que se construye el Ienguaje publ|c1tar|o pues la libertad de este lenguaje asti lo

: permlte -ya_que difi ere de Ias sof stlcadas técmcas de mercadotecnia que a través

; l_:de Ios aﬁos y desde eI S|glo pasado se desarrollaron para quienes ejercen la labor

esarrollar su Ienguaje casu resulta un acto de intuicion, de herencia

) educada la

mtuncnon

$ Eulalio Ferrer, EI lenguaje de la publiéidéd, México, Fondo de Culturé Ecbnémica, 1997,
p. 341. O T A PP

¢ ldem, p. 342.



experiencia,' elrse‘ntido ‘comun’y 'lculada reténca de Ios creadores."" Es por

_:‘ello que a o largo de este capltulo I hablar de seduccnon se habla de un juego

- de dOS' el seductor y el seducndo que llevados al plano de la publncndad toman el

‘papel del creatlvo y el espectador, asi,’ esta mvestlgacnén no puede admitir de

; mnguna manera que Ia publlmdad o por lo menos' su lenguaje constituyan una

ff»forma de ahenacnén o lmposmlén al consumidor.

En 7 anos de expenencna en publicidad, aun no he conoc:do al creatnvo que

; malévolamente 'y con premeditacion planee la forma id volver esclavo a un

espectador. A lo mucho se aspira a llamar la atencuén sob

un producto y si éste ‘

,es Io suf‘cuentemente bueno, a generar una compr Tampoco he’ abldo de nadle

: que mlrando la televnsu&n vea un anuncuo de hamburguesas y.salga cornendo por

i 1;~‘ellas Una vez mas Eulaho Ferrer ‘ K. Galbralth

g ha acusado ala publmndad de abusar de la persuasuén No es el umco que lo ha

"l»he_rchor: En‘los®afos sesenta,’\ ance ‘Packard dedicé un libro de gran circulacion
péfé ffétar, de Vc‘le'fnbo'stiévflio' ‘(7Losy persuasores ocultos)...Suele utilizarse una tesis
endeble y escurndlza frente a la realidad del tiempo y los cambios naturales del
Alenguaje que lo encierran:.la de crear o fomentar necesidades artificiales. En La
persuasion en la comunicacion, Katheleen Kelly Reardon ha sostenido que ‘parece
improbable que una nueva camparfia, a través de los medios de comunicacion de
masas, tenga posibilidades reales de crear nuevas necesidades’..."® Un claro

ejemplo de ello, es la campafia realizada en el afio 2000 por el publicista Santiago

Pando para el candidato presidencial Vicente Fox, si bien en este caso el producto

7 Alberto Borrini, Publicidad, la fantasia exacta, Buenos Aires, Macchi Grupo Editor, 1994,
p. 18.



era. Fox, el beneficio-al adquirirlo era el camblo y esta no .fue‘una necesidad

_creada por Pando;era’ necesidad real, identific da po el publlclsta y llevada

n Iapubllcudad no somos

palabras’ nmégenes. sino que somos

1.1 DEFINICION Y CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

"En su Breve historia de la publicidad José Ramén Sanchez Guzman dice que es

posible afirmar que la publlcndad es un producto tipico de del siglo XiX, nacida

medios de informacion.

¢ Eulalio Ferrer, op. cit., p. 342,
* Jean Baudrillard, £/ s:stema de Ios ob/etos. Méxlco Siglo XXI editores, 1969, p. 193.



que'se ofrece recompensa

publicitario, sin embargo, a
cas persuasivas a través
romover la venta de una

omé parte del origen de la

licidad en concreto, pues .

i patfoéinadorfa tr'aVés de u’
“significa publxcndad v:ene del | ,n_'iO\}er la mente

hacia'.) Las funcnones de la pu ¢>n n »r‘n'elfosas,. estd disefiada para

* José Ramon Sanchez Guzmén Brsve hlstona de la - publicidad, Madrid, 1989, Ed.
Ciencia 3, p. 110.



, convencer a una persona de que comp

lncluso para alentar un enor con umo (de mercadotecnua)...

Ph|l|p Kotler' mercadologo y guru de la administracion, define a la pubhcldad

como cualqu:er forme pagada de presentacuén y promocién no personal de ideas,

blenes 0 sel cuos por un patrocinador identificado. La publicidad es una

herramlen a de comercnalnzacnon de la iniciativa privada porque es una forma

costo-ef cuencla para difundir mensajes ya sea para crear preferencias de marca o

},vpara motlvar a los consumidores a que consuman.”'?

Raul Bendezu comunicador social, afirma: “La publicidad se define como
: ,'un'é técmca. Es la técnica productora de informaciones cuya finalidad no es el dato

~sino la representacion. En otras palabras, técnica reproductora de datos, de

 conocimientos, en forma de imagenes articuladas para entender (inteligir), —

interpretar, discernir- una marcé publicidad apunta hacia un objetivo bastante

claro: atribuir cualidades : cognoscibles @ elementos materiales. El objeto

publicitario no es la expre misma, sino el consumo de una marca."®

En palabras’ déi~fﬂnd or,f'dve'_, la agencia de publicidad francesa Publicis,

Marcel Bleusteln Blanchet la pu |¢idad se encarga de traducir los deseos, no d'eu-

un producto. para apoyar una causa e

inventarlos, sino de reflejarlos a traves de la persuasion para |dent|t'carlos con una: g

marca o producto. Asi, en esta uitima definicion, menos académica y més‘i

apegada a la vivencia diaria de una agencia de publicidad, encontramos también

¢ Otto Kleppner, Publicidad, México, 1988, Pretince-Hall Hispanoamericana, p. 23.
Arturo Quispe Lazaro, Estereotipos masculinos en publicidad,

www.europrofem.org/02.info/contri72.05.es/2es.masc/G6es_mas.htm
'Y telem




que i publicidad

- extraordlnarl ‘ ele recordar mas lo que le emociona que lo que le convence. 4

: Es por ello que el filésofo francés Gilles Lipovetsky hace una perfecta

analogia entre moda y publicidad:

Armas clave de la publicidad: la sorpresa, lo inesperado. En el
corazon de la publicidad operan los mismos principios de la moda: la
originalidad a cualquier precio, el cambio permanente y lo efimero.
Todo salvo dormirse y hacerse invisible por el habito...Aunque siga
repitiéndose un eslogan...o un estribillo...los escenarios y las
imagenes cambian, hay que ‘declinar’ el concepto. La competicion
entre las marcas y la estandarizacion industrial impulsan una carrera
interminable hacia lo inédito, el efecto, lo diferente, para captar la
atencion y la memoria de los consumidores...se trata de una
comunicacion de excesos controlados, donde lo superlativo esta
siempre ponderado por el juego y el humor...

Se ve pues, que la persuasion, caracteristica central de la publicidad. ﬁa~
echado mano de la seduccién como una eficaz arma para alcanzar sus propésitog,
como el bario de oropel para récubrir sus argumentos de venta. Aun desde los
iéjaﬁbs i’elatds mitologicos, persuasion y seduccion parecen tener un vinculo
Y cémplicé y permanente:

‘La que jamas sufri6 rechazo' es como define Esquilo a la
Persuasion, la compariera de Afrodita. Para conseguir tal atraccion,

Persuasion recurre a la ternura, a la dulzura, al placer suave. Pero
Hesiodo, que asi habla, afiade que ternura, dulzura y placer suave

% Eulalio Ferrer, El lenguaje de la publicidad, México, 1997, Siglo XXI| editores, p. 344.

!> Gilles Lipovetsky, £l imperio de lo efimero, Barcelona, 1990, Ed. Anagrama, p. 210.

% Jorge Lozano, “Figuras de seduccion” en Fernando Savater, comp., Filosofia y
sexualidad, Barcelona, 1986, Ed. Anagrama, p. 142,




no . son jamas dadas sin ‘palabras engafosas y discursos

seductores’...Persuasion representa en la vida amorosa el juego de

las apariencias que permite conquistar y atraer para si con una

secreta violencia. Juegos, ardides y estrategia de apariencia califican

a persuasion...Palabras engariosas y discursos seductores que

producen atraccion.'®

De esta forma es como Jorge Lozano engarza los conceptos de persuasion
y seduccion en su ensayo “Figuras de seducciéon”, presentado en el simposio
Filosofia -y  sexualidad, dicho autor también  sefiala que la palabra eficaz,
persuasiva, produce tanta atraccion como los aromas y perfumes, y sélo llegara a

ser lo suficientemente eficaz gracias a la seduccion.

I;Aéi la’publicidad de los ultimos:15 afios del siglo XX se caracteriza por ser

creativa y espectacular,”donde los productos se convierten en estrellas, en seres

vivientes:con un:estilo’
enumeran :sus:ci

marca.’ Es por

mas

comunicar, pi.{es toma de ella la seduccién frivola, la fantasia de las invenciones."’
1.2" " DEFINICION Y CARACTERISTICAS DE LA SEDUCCION

Seguin el diccionario, seducir es hacer caer en un error o pecado, sobornar,

corromper, pero también cautivar y encantar, enamorar. Es pues, una definiciéon no

"7 Gilles Lipovetsky, op. cit., p. 210.



muy Iejana a la que existia: siglos: atrés cuando: para la rellglon Ia seduccuén‘ .

representaba Ia'\estrategla del} dlablo ya fuera bajo' la’ forma de una bruja o de la

amante pues Ia seduc |énrno pertenece a la naturaleza no es una forma innata

‘dye coqueteria o,eor‘tejc_), smo,un ificio cultural donde estan inmersos el signoyel’

! rltual.

De esta forma ‘,se descubre a la .seduccion como “...invencién de las

3 ‘estratagemas del cuerpo como maquitlaje de supervivencia, como dlspersusn_

lnfnlta de las trampas como arte de la desaparicién y la ausencia, como dlsuasuSn .

aun més poderosa que la del sistema”.”®

: plantea que SI el ob]eto nos seduce es fundamentalmentepor su mdnferencna ya

que frente a él el su;eto snente Ia pasnon de ser Ilbre y autonomo responsable y

dlferente

% Jean Baudrillard, E/ Otro por si mismo, Barcelona, 1988, Ed. Anagrama, p. 64,
'? Jorge Lozano, op. cit., p. 146.
20 jean Baudrillard, op. cit., p.78



& proplos S eﬁos coi‘ho lo haria con una poderosa droga.

‘Para Juan‘A Fernéndez Bermejo, en su articulo La seduccion o el arte del

engaﬁo seduc:r es *morir como realidad y producirse como ilusion”, de esta forma,
él asume que | estrategla de la seducmén es la 1|usn6n, pues como dice Jean

’ Baudnllard “Ia seduccion’es 1o’ que sustrae al dlscurso su sentido y lo aparta de su

verdad" 22

torico én qu’e la seduccion se convirtié en

.-renacentista’ tenia - entonces . que .cuidar tanto su lenguaje como su imagen, es

ehtonces cuando de Ia mano de Ia moda' surgen los signos estéticos. La evolucion

de Ia estétlca de Ia seduccnﬁn culmmaria en 1350, cuando se imponen claras
dlferenmas entre el vestido masculino y el femenino:
La seduccién se ha desprendido del orden inmemorial del ritual, de la

tradicion, ha inaugurado su larga carrera moderna individualizando,
aunque sea parcialmente, los signos indumentarios, idealizando y

' Wim Wenders, Hasta el fin del mundo, RFA/Francia/Australia, 1991, Road Movies.
2 Juan A. Fernandez Bermejo, La seduccién o el arte del engaiio en la revista
electronica...




exacerbando la’ sensualldad e las apariencias el atavio de la moda L
testlfca que se esta en Ia era moderna de la seducmon...23

Iegitimidad social. Desde ese momento, la mod y.el ideal;de belleza:femenino ::. ;

nte artesanos Yy mercaderes se mpolvaban y'
‘,llevaban pelucas a’i lo anstécratas.

Pero en el siglo XVill; de la Vmano de Ia busqueda del placer y el blenestar ’

de las novedades y.facilidades matenales la seducclén cobra gran relevancxa. En

37 Gilles' LipOVE(sky, op ‘crt.. p. 73]
u Idem p 32. T ’




personalldades de: acuerdo a sus Ob]etIVOS y de relnventarse una y otra-vez. A
:decw de Gllles Lipovetsky, la sacralizacion de 1a belleza femenina tendra el efecto
de féproducir nuevas diferencias en materia de moda y rituales de seduccion.

Ponerse guapa se ha convertido en un juego de lo femenino...El
glamour se desprende del ritual ceremonial y se pone en accién con
una fantasia deliberada a las referencias y evocaciones muiltiples...la
seduccion se divierte consigo misma...A ejemplo del destino de los
mensajes de la sociedad de consumo, la moda y la seduccion han
abandonado su gravedad anterior y ahora funcionan, en gran parte,
por el humor, el placer y el espectaculo ladico”.?®

Finalmente, con el advenimiento de la “ropa comoda”, la seduccion logra un

nuevo registro, rechaza los signos sofisticados - del encanto por el‘confort :

planteando un nuevo tlpo de seducmén en la que el gusto por la aparlencna se

halla menos allenado po: la mlrada del Otro AI Iograr agradar; sin dejar de estar

comodo la seducmén ha Iogrado una autonomia ‘crecnente al, otorgar una prioridad

aI confort AT esta nueva manera de agradar al Otro Llpovetsky Ie ha flamado

seducc:én express. pues se trata de seguir fasclnando pero sin invertir en ello

‘grandeskcantldades de tiempo.

La seduccidn, sin dejar de ser un cédigo de lo femenino, es cada vez
mas una opcion y un placer...la seduccion se ha reciclado, y se ha

2> I/dem, p. 152.

20



configurado parcialmente bajo la perspectiva - del “ individuaiismo
neonarcisista, en la explosion de la estética a'la’ carta y de:la
autonomia subjetiva.?®

1.3 PUBLICIDAD PARA SEDUCIR

La publicidad se vale de la seduccidn para revestirse de todo aquello que noesy ..
provocar el deseo pues tal como explica Fernéndez Berméjo “,.‘.' sedubimos para )
ser deseados. Necesitamos ser aprecuados por Io que somos pero nos ayudamos :

de lo que no somos para asegurar ese deseo AsI mlentras Ia publucndad es la ;

estrategla de seducclén de los productos Y. Ia lmaglnacu')n la fantasia y la ernocnén.’,:

‘son Ia estrategla de educcid dev la publlcldad. “La seducc:én es un adorno —dlce:{

Jean Baudrlllard hace y deshace Ias apanenclas como Penélope teje o desteje su’

telayel deseo_vmlsmo se hace y deshace bajo su mano. Pues es la apariencia, y el
dominio de IasAaaa:rAi‘enciasr quien gobierna.””’

Es por e|la que la publicidad presenta fotos retocadas, interiores de Iujo,
sofisticados decorados, belleza en cuerpos y caras, pues lo que para Baudrillard
un dia fue darle color al 'producto. hoy es para Lipovetsky poetizar la marca:
idealizar lo ordinario de la mercancia a través del arma clasica de la seduccién, la

belleza. La pubiicidad f{unciona; como cosmeético de la comunicacidn dice

Lipovetsky, bt}scandq'siempre la atenciéon del ojo es una promesa de belleza,

seduccién de a'pa’rienala., dealizado, mas que informacion.

2% idem, p. 168.- ! “ ) ; : :
27 Jean Baudnllard Dela seducctén Barcelona Ediciones Altaya 1999 p. 85.
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Mas alla del encanto estético, la seduccion explota las vias de la
fantasia del ‘salto creativo’. Juegos de palabras...aliteraciones y
redoblamiento de silabas al estilo infantil,...doble sentido y giros
gramaticales,...inversion,...filmes emocionales...e imaginerias
fantasticas y surrealistas. La publicidad no seduce al Homo
psychanalysticus sino al Homo ludens, su eficacia se debe a su
superficialidad ludica, al coctel de imagenes, de sonidos y sentidos
que ofrece sin preocuparse por el principio de realidad y lo serio de
la verdad...la publicidad es lujo de juegos, futilidad del sentido, es la
inteligencia creativa al servicio de lo superficial...es la moda en el
orden de la comunicacion; es ante todo comunicacién frivola, una
comunicacion en la que el concepto es un gadget...la publicidad es
sortilegio de la comunicacion.

El mismo Baudrillard identificd a finales de la década de los 60 la estrategia
de la seduccion publicitaria, basada en la interdependencia, como “La l6égica de

Santa Claus”, ya que para él la publicidad no representa la amenaza de un

,condlmonamlento totalltarlo del hombre y sus necesidades, por el contrario, asume

Hque el consumldor cree en lo que Ia publlcudad le quiere hacer creer, tal y como los

/mﬁos cree en gura: fantastica: de Santa Claus sin cuestlonamlentos pues a

ensa.y, como enla seduccuén. esta |6gica se basa en
Vla

ublucndad seductora los consumldores-sedUCIdos asi como’ los padres Santa

'Claus y el nlﬁo—recompensado

En medlo de esta danza de cor’(ejo que resuita ser la publicidad, vale la
;‘pena rescatar una observacion hecha por Baudrillard acerca del término aleman
"para designar publicidad: die Werbung, que literalmente significa /a busqueda

amorosa y el término Der unworbene Mensch que al mismo tiempo significa e/

?% Gilles Lipovetsky, op. cit., p. 214.
*%  Jean Baudrillard, E! sisterna de los objetos, p. 188.
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hombré inves'tido' por- la 'pdblicidad yel hbmbre Salfcitado séXuaImente Como se

dijo al’ pnncxplo eI consumldor es el amante de Ia publlmdad y en recnprocndad el

consumldor ama sus productos, se vuelve fiel a ellos por Io menos hasta que Ilega

otro a entregarie mas belleza y mas suerfios.

La seduccién publicitaria ha cambiado de registro, -desde ahora se
inviste de look personalizado; es preciso humanizar la marca, darle
un alma, psicologizarla: el hombre tranquilo.de Mariboro, la mujer
liberada, sensual y humoristica de —las medias- Dym, los zapatos
despreocupados e irrespetuosos Eram...la ambicién de la publicidad
es personalizar la marca...se trata de una comunicacion estructurada
como la moda, cada vez mas bajo la férula de lo espectacular, de la
personalizacion de las apariencias y de la seduccién pura.

A principios el siglo XX, surgié una.férmula que permitid dar un nuevo
enfoque a los anuncios: Ia reason why. que hacta funcnonar al texto a través de un -

argumento basado en el por qué la gente ‘debla comprar el producto.:" La rea ‘on 'v

o encontrado que la forma mas seductora que tlenb para presentarse es lo Iudlco lav

teatrahdad hollywoodense y Ia gratmdad superlatlva‘ Para Llpovetsky |o que

3 Gilles Lipovetsky, op. cit., p. 212.
31 José Ramon Sanchez Guzman, op. cit.; p. 139.
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sensacnonal y Io excepmona

Y sm duda alguna, a pubhmdad ha sabldo adaptarse répldamente a estef

estilo de vida de ﬁn de snglyo. creando un Ienguaje capaz de seducir segun el perﬁl

del consumidor y dando lugar a una comunicacién en concordancia con los gustos

> Gilles Lipovetsky, op. Git., p. 212.
*3 Eulalio Ferrer, op. cit., p. 320.-"
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.por la autonomia la personalldad yila calldad de vnda dejando atrés las formas

monétonas de la comunlcacnén de masas

2.- CUATRO REFERENCIAS HISTORICAS -

Vertiginosa, la seduccion vnaja por el tiempo y demuestra sus muchas maneras de

ser: al estilo griego, retérlco, como una ensefianza, un profundo estudlo del otro"

para llegar a conqutstarle:fmedleval, con la fuerza del sumbolo la palabra

'haciendo de las masas el ’g‘ly'an enwte bara ser seductdofy;por,la:tanto ',echando. P

: atraidos no, cad

Aque estudla a_su:auditorio’ para saber qué decnrle hasta Novo ;que hace de Ia

broma y la lronia el momento que todos esperan.
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Este es en reahdad un recorrldo por algunos momentos lmportantes de Ia
hlstorla de Ia persuaslon y de la manera que utlllza al |gual que la publlcndad la

seduccton para lograr sus fines.

2.1 LOS GRIEGOS

Es en la Grecia antigua, pueblo amsta y pensador donde se asuenta el orlgen de‘

lo que con plena conc:encna se puede IIamar cultura.‘ El estllo y Ia vnsrén artistlca

vla medlda que actuan medlante la palabra y. el sonido o mediant ambos son Ias

umcas fuerzas formadoras del’ alma “La retdrica constituye. la forma predomlnante

de |a educacu‘m en los ultlmos tuempos de la AntlgUedad

™ Wemer Jaeger, Paideia, México, Fondo de Cultura Econémica, 1987, p. 9.
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. conéidérar Ias cosas por. 'arhbds Iados ya paia atacarlas, ya' para sostenerlas.

Los grandes retéricos partian de una.concepcion de la naturaleza humana L

basada en Ios instintos, su gran ilusién era poder hacer con sus semejantes lo que

se Ies anto;ara. De manera muy parec:da pensaron los |nvestlgadores de mercado .

:que a fnales de Ia década de Ios 60 y ante una cr|5|s ‘de la industria publlcnarla

norteamencana crearon Ios Slcogramas perf les de los distintos tipos de

33" jdem, p. 513.
3% Jdem, p. 288.
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,consumldor que exnstian en Estados Umdos - basados en sus. temores deseos v

‘ preju:cxos es decir, en sus mstmtos

Platon expresa.que evl‘ representante de.la retorica’no se siente’ capaz de

b ‘Vdef‘hirlé béro lo fundamehta es:el poder:que’ésta otorga'a quleﬁklé‘drdrrni'nafAl‘

: _dlscipulo de Sécrates le interesaba emostrar que;aun cuando Ios sofstas Y. los,*

"[reténcos Iograro perfeccionar hasta el refnamlento los medlos tecnlcos de cultura‘;

“Platon fueron eguld s por Anstoteles pero sé‘lo en parte pues él combatlé la -

. retérlca como. un arte meramente empmco y rutmano.



~ Dada la extrema importancia'que concedian sus contemporaneos al arte del

‘blen decir, Anstételes trato en dos ocasnones la retérl a. Con su Arte Reténca’ fue' o

persuade o refuta. A partir de la necesidad de descubrir en la. p'ers'onlaylida'dfdel' ;

3 idem, p. 519. L
** Aristételes, Arte Poética. Arte Retérica, México, Ed. Porrua 1999 p LVI
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. Otro Ios elementos que permmrén persuadlrle, la reténca puede er defmda como

Ia posnbllldad de de cubrlr te rlcamente Io que puede produclr en‘cada caso la-

persuas:én »39

v Ensln esis, en's tratadovArte Reté ca Arlstoteles usca proporcxonar Ios :

medlos técn 08

conseguxr un género de oratona que responda a las‘

,'disposicidne Si oléglcas. morales e mtelectuales de Ios oyentes y‘ proveche‘

con est fin:las: enseﬁanzas de una ética y de una ps:cologia doctrmarlamente,

_bien cons;utundas. 5
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rantes de Crlsto asn como una’ serie.de sentencnas que resultan equwalentes a

sepamos rescatar en el otro el sentido de.la. comunicacion.

Anstételes:dlwde el pos:: dellberatlvo ' forense v

’,'demostratlvo. El5que dellbera aconseja sobre cosas que han “de ser, ya sea‘

‘exhortando o dlsuadlendo,‘el forense es el que juzga, acusa o defiende sobre

‘cosas reahzadas y el demostratlvo elogla o censura cosas actuales, esto es, hay

’run género de dlscurso para cada tiempo: futuro, pasado y presente,

respectlvamente.

. %°. Werner Jaeger, op. cit., p. 288.

i1 Eulalio Ferrer, op. cit., p. 32.
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Presidente _ jNaturalmente!

mismas a Ios que ‘aman’que: a |os que odlan ni'a los'que yestén ndlgnados que a

Ios,que snententranqu:lldady. Asi. pa,ra:Arls’;ételesvresulta necesarno anallzar los

“? Aristoteles, op.cit., p.106.7
43 Eulalio Ferrer, op. cit., p. 28.
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cientemente’ el vodka

lés en la retérica, lo”

;mlsmo que en Ia publlmdad es e oyente

porq las cosas no Ies parecen Ias .

mismas a los que aman que a los que ‘odia n| a. los que estén ndlgnados que a-

Ios que sienten tranquilidad".~Asn para ‘Anstoteles resulta necesano anallzar los -

42 Aristoteles, op.cit., p. 106,
‘3 Eulalio Ferrer, op. cit., p. 28.
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habitos —virtudes y vicios-, las pasiones —la ira, la concupiscencia-, las edades ~la

juventud, la madurez y. 'l‘a éncianidad- y.la circu"nsltancia de la fortuna —la nobleza

de la sangre, la riqueza; las capacidad

s 'y.la suerte- de cada uno para establecer

- su caré’cter.‘De‘ la: mi 'récomienda: “Hay que saber

penetrar en ese ‘mundo de sentidos ocultos que es cada ser humano por si mismo

_ ada 'elv‘eslogan que dentro de su espiritu de sintesis
2 verdbad.‘

stételes aconseja servirse de las sentenmas comunes o
b ca‘ porque al ser. aceptadas por todos se consideran

a manera. Eulallq Ferrer dqce que las frases hechas

4" Idem, p. 345.
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el ledn” —en este caso sustituyendo el nombr > Aquiles; qunen realizé la accion,

por el sustantivo leén- se crea na metéf ra porque al ser ambos valientes, se

utilizdé esta palabra para da uenta de su caracte Arlstételes concluye que las

metaforas son |mégenes y que las lmagenes son metaforas sin palabras. En

correspondencia, Eulallo Ferrer nos duce que el lenguaje de la publicidad es

eminentemente analéglco y que “El resplandor de la metafora publicitaria ilumina y

calienta, embellece y aureolea el objeto representadov en ese sentldo es posible

afirmar que estaes la parte. eductora del Ienguaje publlcntarlo.

Resulta valioso rescatar e! pregén publ|c|tar|o de un heraldo griego del siglo

IRV E durante el reinado de encles pues destaca el uso de Ia metafora para seducir

Ta Ias mu;eres atenlenses a comprar los afenes de belleza que se ofrecian. “Para

o Ios OJOS brlllantes y meplla cual aurora, para una hermosura eterna después de la
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: juventud 1a mu;er que sabe compra los perfumes de Escllptoe a: precnos'muy

razonables, pues los vale su v:rtuc!"‘5 : ,j,

Asi se ve que desde Ia gestacuén del Ienguaje publlcntarlo, y aun sm surgir

Ia publlcldad como’ acthldad formal existe’ una int ma nion entre pubhcndad y

k seducc:én pues tanto el heraldo como el charlatan, el anuncuante y el publicista,

o de Ia aparlencla. ogro socual efclencla expresnén del.gusto: artistlco so» clén o
: afortunada de regalos Yy ambncnén como se ve, N0 muy lejanas Ias unas de Ias ‘

otras
2.2 : LA IGLESIA, EPOCA MEDIEVAL Y MODERNA

Una vez iniciada la Edad Media, la tradicion cultural griega es heredada por el
“‘pueblo romano, que al caer bajo el dominio de las tribus bérbaras germanas al
‘comenzar el siglo V de nuestra Era vieron nacer una organizacién econémico-

: so‘cialbevhrt»eramente nueva y sin precedente alguno en la historia: el feudalismo. En

43 José Ramon Sanchez Guzman, op. cit., p. 50.
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: conservador. mlentras que Arlstoteles resul

Aqumo qunen logré lntroducnr Ia flosofua anstotéllca

*«Eulalio Ferrer, op. cit., p. 160.
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Ncra‘i aﬁsfahte, . ‘Ia; idaas der 'Ar'istétéles”sobret 'reriérica' y bara'u'arsié'n . se
encuentran desde los inicios de la iglesia, pues como dice Kenneth Burke en su
" “libro Retérica de la religion:

...Jlas cosmogonias religiosas son concebidas, en el ultimo analisis,
como formas de persuasion excepcionalmente minuciosas. Para
persuadir a los hombres hacia ciertos actos, las religiones forman las
actitudes que preparan a los hombres para tales actos. Y para
abogar por tales actitudes lo mas persuasivamente posible, los
religiosos siempre basan sus exhortaciones (a si mismos y a otros)
en enunciados de la mas extensa y profunda envergadura posible,
tocante a los origenes de la motivacion humana.*’

Es por ello que él afirma que el tema de la religion puede ser vcons_iderado

como parte de la retérica en el sentido de que la retorica es el ar'te':dé

o

persuasion y, en ese sentido, el tema de la exhortacuon rellglosa envuelve la

naturaleza reténca persuasuva de Ia rellglén

Ias plazas s

: mlsuoneros rec utados en esta congregacnén se encargaron de

o pubhcas para ponerse en contacto con el pueblo y refutar es odo o ue hub ran

“7 Kenneth Burke, Retorica de la religion, México, Fondo de Cultura Econémica, 1985, p. 7.
“® "Armand Mattelant, La invencion de la comunicacion, México, Siglo XXI editores, 1995,
386 pp. S T T
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encargd de mover Io lég:cos populares, exaltando el sentlmlento )

religioso para Iogra Su caus: Como ejemplo de ello queda e! discurso

pronunciado por eI papa { en C ;'mont Francna. realizado en 1095 para o

alentar las Cruzada ‘ante una muchedumbre yque no encontré edificio lo bastante

rande para cobij ar ‘a cuantos uerian scuc arle “Que aquellos acostumbrados -
g

hasta ahora a Iucha ‘contra los f‘eles Iuchen hora contra el infiel...Que aquellos

que hasta ahora han sndo salteadores. que desde ahora sean soldados .Que

ag




Belarmlno creyé estar escuchando al musmlstmo san- Pablo reencarnado

‘La 'labor de Ios mlembros de la Congregacnén era Ia sngu|ente

conozcan y discutan el conjunto de los problemas, y cada asunto en part:cular

: todo lo concerniente a la propagacion de la fe en el universo y que“nos len cuepta

** José Ramon Sanchez Guzman, op. cit., p. S0. *
3¢ Leo Huberman, Los bienes terrenales de! hombre, México, Ed Nuestro Tlempo, 1985
p. 30.

5' Leopold von Ranke, Historia de los papas, México, Fondo de Cultura Econémlca
p. 430. G
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yde ello " .52 Clnco anos mas tarde, naceria el Coleglo de la Propag nda creado .

ferudlto el cual ofrecia un atractl ' Si ) 3 - us coterraneos. Pazmanny

tamblén era de verbo elocuente y movié a cihéuénta familias a su fe.

Y aun cuando al pnncnplo el verbo |ba acompaﬁado de la violencia, a la
,'lnversa de Ias Cruzadas hacia finales del s:glo XVIii la Congregacion de Roma se
habia convertido en la cabecera de red de un extenso dispositivo de

comunicacion, de alcances internacionales. Tanto asi, que Napoledn Bonaparte se

%2 Henry Daniel-Rops, La iglesia del Renacimiento y de la Reforma, Barcelona, 1957, Luis
de Caralay editor, p. 367.

=3 Armand Mattelart, op. cit., p. 225,
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nco dias de indulgéncia

dénde reside el éxito de dicha publicacién?. Quiza en 16s
‘que al término de su lectura se okorgabah.‘"sin duda se trataba de una muy

seductora recompensa en un mundo donde la fe y el temor iban de la mano,

> Leopold von Ranke, op. ¢it, p. 431.
%> Armand Mattelart, op. cit., p. 225. °
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pretendla ser. una central de obras e carld d.5

Con estos antecedentes NO . resulta sorprendente saber que eI pnmer

anuncio de televnsnén fue creado en 1954 por el huo de un orgulloso predlcador

>¢ /dem, p. 229,
37 Idem, p. 352.
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Company

'cerveza que hizo'famosa a Milwaukee”, “Copos de avena Quaker, dlsparos de

',canén y “un neumatico para todo tiempo”; aquel hombre que' .
v revolucloné Ia pubhcndad con sus pegajosos esléoganes hubiera prefendo segulr Ios

: pasos de su padre ministro de iglesia.®®

23 CASANOVA, FRANKLIN Y VOLTAIRE

Si durante 1a Antigliedad y la Edad Media la persuasiéon fue un arfé eStruc{urado‘

que debia ser estudiado, no obstante que multlples hombres encargados de

Casanova, dotado de un gemo lndescrlptlble para solucnonar ‘cuanta adversujad se

le pusiera enfrente y cuyo nombre paso a la hlstorla como el mas grande amante

3¢ william Meyers, Los creadores de :magen p. 32
>* ldem., p.37 e fEe
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propaga da Tres v:das que un snglo entrelazo

El Slglo XV, el cual fue el caldo de
pvl"ogresivstas, el siglo de la razén y el esplrltg.‘ el siglo’de 1a:b édueda"d‘é la

e felicidad Si como predicaba el Utilitarismo en aqu’el momento,:"en las acciones de

Ios hombres predomina principalmente el deseo de alcanzar la felicidad

el ‘sufrimiento y la desgracia, de modo qye'el bienestar. de cada’uno esta en

relacién con los actos de los demas”®® no resulta extrafio que la seduccion's
convertido en un proceder consciente. utilizado para’ prove
felicidad al. menos de la felicidad inmediata que.’proporv [e]

mano del concepto de libertad entendido como satlsfa { y. iberacion

‘de convemenctas rigoristas y prohibiciones morales Ia seduccnén encuentra su

: momento culminante en el siglo XVIil.

El ideal democratico de la seduccién, del éxito rapido, de los placeres
inmediatos, ha ganado por la mano a la exaltacidon heroica de las
grandezas, y la desmesura de la moral aristocratica...A l1a vez que la
moda y las personas con elila relacionadas adquieren su carta de
nobleza, las 'gentes de pensamiento’, fildsofos, escritores, poetas,
van a disfrutar asimismo de un inmenso prestigio, considerandoseles
a veces ‘iguales a los reyes' (por ejemplo un Voltaire), y
atribuyéndoseles el gapel preminente de guias, educadores, profetas
del género humano.

¢ Qué es la seduccion entonces sino la posibilidad de la eleccion individual?

Es decir, la seduccion simboliza la libertad recién adquirida, simboliza la razon, es

% Raymond G. Gettell, Historia de las ideas politicas, México, Editora Nacional, 1976,

¢! Gilles Lipovetsky, op. cit., p. 99.
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un acto de dons i

seducen a

. dev(u:UI’tura g

el e hombre el

mujeres para conquistarles, su profundo conocimiento de la psique de sut época:
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En 'ei

|gu nte | asa]e descnto pore fervoroso casanov ta J.

como’ uno’ de Ios pocos testlmonlos por: escrlto donde ‘casanov

‘se 5pérmiti6
revelar sus secretos de seduccnén. no obstante haber escrito 12 volumenes -unas

4 500 cuartlllas— autobiograficos, es posible vislumbrar este gran conocnmlento del

proceder femenino:

...me he familiarizado con todos los métodos de seduccion; pero mi
principio basico ha sido el de jamas dirigir mi ataque hacia novatas o
aquellas cuyos prejuicios pudieran originar un obstaculo salvo en la
presencia de otras mujeres. Pronto descubri que la timidez hace que
una mujer sea adversa a ser seducida, mientras que en compaiiia de
otras es facilmente conquistada; la debilidad de una trae la caida de
otra...Ella concede un pequefio favor, e inmediatamente hace que su

amiga conceda uno mucho mayor para disimular su propio
sonrojo...

He aqui, en palabras propias de la publicidad, a un estratega profundizando

en la psicologia de su publico objetivo. Sin embargo, existe un curioso episodio en,-

ives Childs

el que estando en Constantinopla, momentos antes de hacerle el amor a unaﬂ

; muler turca mtenté qu:tarle el velo que cubria su rostro, ella monté en tal célera .

= que frustré todos‘los planes del seductor. Mas adelante' comentando lo suced|do '

5 con su amigo Bonneva Pasha Casanova fue motivo de.burla por su ignorancia de

' la ‘psicologia d

; cualquner parte del cuerpo antes que el rostro. Casandva se dio cuenta que habia

"perdldo una conqu:sta or la errénea dweccton de su ataque

s Paro en:su mundo occidental Casanova era un maestro de la seduccion,

que . no Iimitaba‘ is;]s conquistas al mundo femenino, también sabia encantar a los

$2.'J. Rives Childs, Casanova, el rostro oculto de un seductor, Madrid, 1991, Espasa-Calpe,
p. 34, .
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hdrhbreé rhas' podérbsos e da cuenta,su

profundo conommle 1to de I ) psncologla colectlva de la nobleza del S|g|o XVIII

Lo que atr e pec‘lalmente a'los! nobles frances S
queruda a’'una-chicade’la;; Opera es’el" hecho de’ que todas esas
chicas’ pertenecen f omo mxembros de su Real Academla de
Mus:ca - :

Estas anécdotas prueban la |mportan01a que tlene para un seductor, asi

como para un publumsta conocer la psicologia de su futura victima.
Resulta |meresante descubrir que la figura clasica del seductor conté en su
) Juventud con una formacién eclesiastica, pues ésta era una de las pocas opciones
para los hombres de su época que contaban con mucho talento y poca fortuna.

Asl Casanova nacido el 2 de abril de 1725, se formo en esa iglesia que entrena a B

sus hombres para hacer del verbo el arma mas poderosa para convertir el espi'

olaboracién a la Iglesia

francés de Vonsenon Ios embellecné
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'ldéus_Htjk‘ley’ ‘consideraba

gq,ériv.vC’aisanova se dedico al placér,
Sl l;ien ‘Casanova declaraba que la
palabras sino las atenciones y en caso
ocasnén se abstuvo de pasar la noche

sconocer 'su |d|oma

lo cual nos habla de la

. éscritores

A traves‘ de sus Memonas se descubre que muy probablemente Casanova:.

» pudo ha ser. sido vlctlma de Ios pers a os. argumentos de algun comercnanteyf

turco para obtener n‘pergamlno qu otorgaba a quien lo poseyera la vmud de«'\.'

enamorar a,cualqule mUJe Por supuesto Casanova por un lado fervoroso

53 idem., p. 81.
4 Idem, p. 49.
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creyente de la ciencia y por el otro un experto seductor que rio ﬁeces‘itaba de

ningtn amuleto, se expresoé asi de dicho pergamino: .

Espero que el lector no crea que deposité mi fe en” nmgun fltro y
sepa que solo compré el pergamino, por medio ecu, en broma ‘Por”
todas partes, en ltalia y tanto en la Grecia Antlgua como-en la: v
Moderna, griegos, judios, astrélogos venden  a’.los ¢ édulos[., :
documentos cuyas virtudes son prodigiosas.®® :

Por lo visto, el relajado siglo XVIII provocaba oficios éomo este, pues poco -

viviendo en una elegante ,c'asa,

comparfiera, asi que se le: ocurri(
ventanas:
Segundo o tercer  piso. par

moderado, a una joven dam:
y francés y que no reciba visit

julio de 1763 en el Gazetteer and London Dally Advertlser con el sngulenté feﬁctb:

Pequeiia familia, o un soltero o soltera con ‘o sin snrvnente podrla .
acomodarse de inmediato en un agradable y elegante primer: piso
amueblado, con todos los servicios, dotado de-algunas ventajas
especiales: estd muy bien situado, en Pall Mail, con comidas si se

*> Idem, p. 56.
¢ Idem, p. 216.
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desea; podria ser ocupado mmedlatamente y :: alquilado ::en ':' o
condiciones muy razonables, pues: no se’ trata™ d una ‘casa’de "’
huéspedes comun, y se alquila mas por compania que por. lucro::Se’ -
da razén en la sombrerena de mistress Redaw .en frente de la‘tienda

és.(Algr_u'na vez, planes una
nca habian visitado dicha
vez que llegaran ahi les
trés $untuosos vestidos y

" criadas para_atenderla : n'er: 1brar.a‘los demas y la recompensa

1 idem, p. 217.
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Yaen ,174'2’ "CUando Casanova“corlwtléba._cq apenas 17 afios, Benjamln‘

Franklln da a conocer su mas remente invento, la estufa moderna con eI s:gunente
i texto

Los hornillos de boca pequefia hacen que se cuelen corrientes de

aire frio por todas las rendijas y es muy incomodo, ademas de

peligroso, sentarse frente a ellas. En particular las mujeres (que

pasan mucho tiempo sentadas en la casa) contraen por esta causa

catarros, reumas y deformaciones de los maxilares y las encias y

han destruido prematuramente muchas hermosas dentaduras en

estas colonias septentrionales.

Con este texto, Benjamin Franklin no s6lo presentaba la estufa moderna,
sino también una moderna técnica de redaccion, pues en lugar de anunciar el
producto, hacia alarde de sus ventajas en comparacion con los inconvenientes de
las estufas convencionales de la época

Es necesario aclarar que un "uando muchos consideran a Franklln como :

un publicista nato, que sabla vende su p(oducto. los historiadores consnderan que

“ José Ramoén Sanchez Guzman, op. cit.; p. 108.
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ankhn ‘se suma activamente a estos conceptos inventando vy

entajas todos los dias. Pruebas de ello son su chimenea de

}ujeres, saben halagarlas y a través de esta via lograr

convencerlas

No es_ extraﬁo

ntonces que Benjamin Franklin haya escrito un par de

. textos tltulados de Ia sngmente forma: Consejos a un joven sobre la elecc:/én de

amante y Reﬂex:ones sobre'las amistades femeninas y el matrimonio..

% Eugene Weber,. The Westem ‘tradition, catedra difundida por TV a traveés dela WGBH
Educational Foundation, 1989 .
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5 consnderabanvel unlco hombre de Aménca con una gran reputacnon Alguna vez

: Franklln a través de ‘una carta dmglda a su sobrlna-meta Ehzabeth Patndge
justiﬂcé a las mujeres que le rodeaban y a él mismo:

Los franceses constituyen la nacién mas cortés de la tierra. Las
primeras personas que os conocen tratan de averiguar lo que os
gusta, y después, lo dicen a las demas...Alguien, a lo que parece, ha
hecho saber que me gustan las mujeres. Inmediatamente, todos me
han presentado mujeres (o las mujeres se han presentado por si
mismas) para que las besase, es decir, para que besase su cuello.
Porque besar la boca o las mejillas no estd de moda aqui: o uno,
parece grosero, y lo otro quita la pintura...71

Fue justamente en Francia donde Casanova y Franklin coincidieron. Ef 20
de septiembre de 1784, cuando ambos eran hombres ya mayores. Frank|i'n,'

entonces representante dlplomatlco de Estados Unldos en: Franma envné unaj’

invitacion a Casanova para la sesuﬁn de apertura de Ia Academla de Clenc:as

celebrada en el Louvre Ahi Casanova se sent6 Junto a Franklm fue ah| tamblén

7% _Jesls Pabon, Franklin y Europa, Madrid, 1957, Ediciones Rialp:

7t Idem, p. 97.
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donde Ie escuché decur

u:célebre-respuesta“a‘la pregunta‘de “si’téndria alguna

utilidad el globo er

de: la ilustracién como la inteligencia, incluso se.

ruebas: de ello no son sblo Casanova y Frankllv el mismo Voltaire,

a quxen alguno cons:deran el hombre mas lmportante del siglo XVill, en su

juventud Ilevé una vnda tan dnsnpada como la de Casanova de la que disfrutd hasta

casi entrados los 50 aﬁos

Fue en esa vida entregada al placer que Voltaire dejé un hermoso legado

al reclamo publicitario y al futuro eslogan en la casa de citas de madame Paris,

también frecuentada por Casanov 'y ‘retomando los versos de Virgilio, Voltaire

redacté la siguiente frase para anunc:ar en su puerta a las 14 cortesanas con que

madame Paris contapa ?Eoseo dos veces siete ninfas de seductores cuerpos”. La

policia obligd a_madame' ﬁaris a qhitar dicho anuncio.

Jesus Pabdn tamblén afirma que Voltaire no solo fue el primero de los

grandes historiadbréé céhtemporéneos y el primero de los grandes periodistas,
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2.4

 SALVADOR NOVO

‘- Con. la »R_e'vbluci‘én,. bien “llegé a México Ivu'nafsuerte de renaéimiento de.

reconstitti’ci uI ado en Ios cu’culos mtelectuales a la manera o

del snglo XVlll el glmlento de un hombre nuevo del modemo. Salvador Novo

S pertenecso a esa generacxon de hombres engendrados enla Revolucnén y cnados :

’* Idem, p.‘39. :
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- poder de ‘s'evduccién a’su b‘elle‘yza, estatico, convirtiéndose en décil presa que

‘- espera ansiosa a su cazador:

..lo Unico que ha quedado indeleblemente grabado en mi recuerdo
es el furtivo instante en que Jorge me llamo al camerino en que se
maquillaba de anciano para recitar su Recuerdos de un veterano, y
sujetando mi cabeza entre sus manos, oprimié sus labios humedos
contra los mios.

Aquel secreto que era al mismo tiempo una revelacion vagamente
esperada, me llené de intima felicidad. Era el triunfo de mi
belleza...Aguardaba, con e! corazdon acelerado, el préximo paso que
fuera a dar ese muchacho...”

Despues Novo se convirtid en el cazador, eligiendo presas faciles, a las que

el puro instinto bastaba para seducir: choferes, luchadores, policias, paradigmas

3 Carlos Monsivais, Salvador Novo, lo marginal en el centro, México, 2000, Ed. Era, p. 17.
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una época en Ia que al jefe de’ pollcia le gustaban Ios muchachos alt

fuertes bien parecidos y doto a la cnudad de un guapo pohcna en cada esquuna a
’ Novo solo le hacia faita pasearse en su auto y decnrles

—¢No me levanta una infraccion?

—~jComo dice!

—¢Qué si no me levantaba una infraccién, guapo?
--¢,Pero por qué? ;qué hizo?

—Bueno, si no me la levanta, aqui le dejo mi tarjeta para ciue me
hable y lo invite a cenar por buena gente jpero me Ilama ehl

Porque a Novo le gustaban los hombres, el amaneramlento sélo lo

‘algunas técnicas de seduccidon, aan simples y ‘rudimentarias, robadas de:las =

mujeres, Novo ain no terminaba de construirse como seductor.

En la practica nos hicimos de muchas habilidades para nuestras:
conquistas para conseguir hombres sin problemas. Lo que en'ese
sentido Novo si nos ensefid fue a emplear ardides un poquito
femeninos, partiendo del hecho de que las mujeres no se ponen al
brinco —la mayoria de las veces- y si consiguen lo que quieren; es’
decir, que cierta coqueteria, combinada con algo de sumisién son
buenas para dominar la brutalidad, la fuerza.”

’* Enrique Aguilar, Elias Nandino, una vida no/velada, México, 1986, Ed. Grualbo. p. 79.
> idem, p. 79.
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'Mas tarde; - Novo hizo de'la palabra su arma de seduccion, la respuesta
rapida, irénica, que le caracterizé a lo largo de toda su vida, se convirtid en su
principal atractivo, aderezada por su juventud y belleza:

...al recordar esa salidas veo a un Novo joven, alto, deigado y bonito,
por lo que le decian E! Venadito. En ese tiempo estar con €&l era un
privilegio porque en cuanto abria fa boca demostraba su cultura y
talento, pero también su capacidad de satirizar. Xavier (Villaurrutia) y
yo (Elias Nandino) -y sus amigos en general- a él le aprendimos la
gimnasia sarcastica que después empleabamos para contestar
criticas a nuestras obras o personas, porque también para pensar
cosas malas Salvador era unico, rapido como relampago; para esos
casos tenia una lengua de serpiente. Se la pasaba contando
anécdotas, cosas chistosas o que €l las volvia graciosas al narrarlas,
con tal de hacernos reir. Para posesionarse de la atencién de
quienes le rodeaban no le importaba ironizar sobre lo que fuera,
inctuido &l mismo.”®

Después de la palabra siguid la imagen y Novo cerré el circulo que inicié en
la adolescencia: el de la estética, el de lo puramente visual. Bastaba verio para

" sentirse atraldo. incluso en el rechazo, por su extravagante figura, pues si se

esperaba que_Novo ocultara su afemlnamtento ¢l lo mostraba con desparpajo,

':_habfa;su 'un Salvador nuevo el que hacia de la transgresion su arma de

. ;seducmén pues, ' ‘,‘hay cosas que sabe el fifi que las ignora el

“;..hace de la -apariencia de dandy su método publicitario y convierte
el uso de:la polvera en publico y la ronda de accesorios mas que
llamativos, ‘en ‘sistemas metaféricos incorporados vividamente a su

- obra.: Para ser reconocido, Novo combina opulencia idiomatica ¥
banalidad...se afilia a la imagen del mundo como totalidad estética.”

& Jdem, p. 59.
7 Carlos Monsivais, op. cit., p. 83.
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_mmutos a Ia crema y nata de la sociedad y Ia cultur' M nsn ais reﬂexton acerca S

; ‘de ello a partlr de una columna donde Novo menctona por sus nombres de carlﬁO“'

:a sus multiples conocidos:

¢cQuien de los lectores esta al tanto del cast...da igual el nimero de
enterados porque el lector tendera a sentirse dentro de los 'secretos
de la é¢lite’...En el mejor nivel posible, lo que se ‘vende' es la
sensacion de exclusividad. Asi se vive la cuspide y es tuyo el
acercamiento si pag7as el precio de una lectura en clave de como la
pasan los de arriba.

En 1944, Augusto Elias, el Patrén como le llama Novo. decidé a‘brir‘su

propia agencia de publicidad y nada le parece mejor que llamar a su amlgo‘

Salvador para apoyarse en los anuncios escritos. Qulén mejor que

las letras como ninguno. Asi, durante poco mas de dos aﬁos Salvador Novo acudef »

diariamente a laborar a la agencna de pubhc:dad Augusto Elias ‘como conse;ero y"’

" )dem, p. 83.
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: bApe‘riés :

a qulen Salvador Ilama ia eI Ju or, y Amlu El as
' En esa época. Novo tenla 40 aflos y asi es como’lo recuerda el joven
‘Augusto Elias que no alcanzaba los 20 afios atn:

Si Salvador Novo hubiera sido heterosexual, hubiera sido un
seductor. Era un hombre muy atractivo, era un hombre muy alto, muy
guapo. Tenia una sombra natural en los oOjos, que después
seguramente se ponia alguna cosa, aceites naturales. Siempre se
sentaba con la pierna cruzada a la manera de las mujeres, una.
pierna enroscada en la otra, tenia unas piernas muy largas y unas
manos bellisimas, siempre usaba una amatista, un anillo, que si yo
me lo pusiera no me doblaba e! dedo porque era muy grande, pero &l
tenia unos dedos muy largos. Después, con el tiempo, empezd a
usar tupé. Cuando yo lo conoci todavia tenia su pelo. Tenia un muy
buen gusto, era un gran conversador, pero era parco, escuchaba
mucho y de repente soltaba una saeta y todos se reian mucho.
Tenia, quiza, cierta arrogancia intelectual, como que uno, al menos
yo asi lo vivia, sentia una inferioridad intelectual con él. Y él
manejaba eso un poco cuando decia: ‘como dijo X'y citaba a alguien
que uno no conocia, daba por hecho que uno tenia que conocerlo, lo
manejaba para establecer que él estaba en otra distancia, estaba en
un Olimpo muy espemal

Invariablemente, tanto en sus tiempos como hasta la fecha, se ha dicho que

Salvador Novo se enriquecié vendiendo su talento ala publlCndad José Agustin

senala que Novo era de los pocos mtelectuales ue ‘no temla contamxnarse con:

1a modernldad que propiciaba el aleman ané m"y buen dmero haclendo E

publicidad para Augusto EI(as.”o Carb  M e que el mgreso

realizada por la autora en marzo del 2001
na 1 Méxuco. Edltonal Planeta Mexlcana 1990

ki Entrewsta con Augusto Ella
so José Agustin, Traglcomedl

p. 98.
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bio 'de mucho

dnnero de vender su concuencua aI mejor ‘posto ero noifue' asi' como ya se ha

G l;dlcho Novo'y Augusto Ellas tenian una amlstad de anos, surglda gracias al galero

G Alberto Mlsrachl que los presentd en los afios 30, y de hecho, quiza gracias a los
consejos de éste fue que Novo hizo su fortuna:

Don Alberto Misrachi siempre le decia que no habia que tener dinero
ocioso. Salvador era soltero y realmente no tenia lujos porque sus
aventuras y sus escapadas no le costaban dinero realmente, no es
que tuviera que mantener a sus queridas o a sus queridos. Era un
hombre que vivia relativamente frugal con su madre, pero Alberto
Misrachi siempre le decia que nunca habia que tener dinero ocioso,
siempre inviértalo; entonces, tenia un dinerito y compraba una casa,
tenia un dinerito y compraba un apartamento. El decia que como no
habia tenido hijos, tenia varios hijos: varios apartamentos en la
ciudad. Tenia la casa de aqui de Coyoacan —que él llamaba /a
cabaria-, tenia otro en el Centro, en el Callejon del 57,que era una
belleza en el Centro Viejo, porque decoraba muy bien, tenia muy
buen gusto.

Pero ¢de dénde venian estos dineritos si no era de la publicidad? Augusto
Elias hijo expllca que tenia un sueldo de periodista bien pagado, aln cuando en ?" :

aquella época se pagaba”muy mal también fue funcionario publico un buen

numero de aﬁos‘ fue asesor de la presidencia durante varios afios e incluso llegé a

) demostrar su espmtu de empresarlo al abrir su restaurante La Capllla

i muchas cosas que le permitieron tener un ingreso constante. Comparado con: sus S

contemporaneos que quiza estaban esperando escribir el gran llbro y vnv:r de las

8t Entrevista con Augusto Elias.
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regalias' Novo al: mismo tiempo ue cdnservé"su pureza de. pensamiento logré

tener varios puestos que e permmeron vnvnr blen Q Alza Io que se debena de decir,

es que. Novo s:empre supo Io que valia su trabajo y’ sabia cobrarlo El mismo
*;Augusto Ellas confiesa un secreto de Salvador Novo

Siempre acudian a éf, no sé, los directores de la Cerveceria
Cuauhtémoc y le pedian trabajos mas elaborados, desde el guion de
un documental hasta el texto de un libro y le decian en cuanto tiempo
y cuanto me va a cobrar, él cobraba caro, Salvador decia ‘dentro de
15 dias se lo tengo’ y en cuanto se marchaba la persona se sentaba,
lo escribia y lo tenia listo. Decia que lo que no se hacia enseguida no
se hacia ya. De inmediato se aplicaba —todo lo escribia a mano, con
lapiz en un block- y tenia una secretaria, LLupita, que era la que le
transcribia todo a maquina después, casi sin corregir, sin borrar, no
usaba goma, realmente escribia y si no le gustaba rompia esa parte
y seguia, entendia y soltaba el torrente de creatividad con Ila
disciplina y la gran capacidad de manejo del lenguaje.??

Aun cuando después de su estancia en la agencia de publicidad Augusto

Elias, Novo realizd algunos freelance publicitarios, incluso entré a la televisién de AT

la mano de Ia publncndad reallzando las telecomedias patrocmadas por Ia Loterla, E

;,Nat:lonal él s ' encargaba d

recordada cancnonculla fue de su autona Augu o Ellas exphca qu en esa época

cuando Novo se dedico a la publicidad, |a agencna aun“no llevaba Colgate y lo'que

es mas, ese producto se introdujo al mercado hasta los aﬁos 50 Para Novo era

52 Idem.
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mas 'féi':'irl"hﬂééé'r:ie;tjb'sf largos, llenos de metaforas'y alegorias donde hablara ae las

bondades de un brandy que un anuncno que requena de un le gua; més coloqulal i

'para la popular

'f perfecto conocnmlento que Novo tenia d

sino Ios paralelos histéricos que reallza entre los pregoneros de la Antigiedad y la

para entonces moderna radio, asi como Ia relevancia que otorga a la belleza como

; med|o de seducir a los consumidores.

La publicidad, arte sagaz e intrincado, representa la fase mas
importante del arte de vender...Un arte cuyas ideas y fines son tan
antiguos como la raza humana. De este arte puede decirse que tiene
dos historias: la moderna que data de pocos afios y la verdadera,
que puede seguirse a través de las edades, pues principié entre los
albores de la humanidad. Tendremos, por consiguiente, que
descubrirla entre signos que hoy no nos pareceran muy seguros y
precisos, y que solo son indicios de las modalidades que, al correr el
tiempo, los temperamentos y las preferencias del hombre le han
impreso, hasta el grado que no se le pueda reconocer facilmente, si

LRl

Eulalio Ferrer, entrevista en Radio Red, noticiero Monitor, 2 de mayo del 2001.
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para ello no se emplea la imaginacion...El arte de vender fué (sic)
primitivamente oral, de persona a persona, y no merecia
propiamente la denominacion de publicidad...Un dato interesante se
desprende de los estudios historicos, y nos hace ver los primeros
indicios que evidencian una labor de publicidad inteligente y con
sentido que aun hoy, puede considerarse como adelantado. Los
pregoneros egipcios ofrecian los cargamentos de especias, vinos,
metales y sedas cantando, para hacer mas soportable el anuncio,
cuya repeticion llegaba a ser enfadosa. Puede verse en ello una
anticipacion milenaria del uso contemporaneo de la radio, como
auxiliar del vendedor. En efecto, el interés para soportar el anuncio
del pregonero se mantenia gracias a la belleza de la melodia con
que éste describia las peripecias del viaje y sus incidentes; lo mismo
que en ia actualidad, el locutor de radio nos pondera la belleza de tal
o cual cancion, para decirnos a la postre que tal dentifrico es el mejor
que se fabrica en el mundo...El sistema de pregonero publico
aparece también en la mitologia griega. Puede desprenderse la
existencia y uso de la publicidad del mito que refiere la fuga de
Psiquis de! Olimpo, sin previo permiso del padre Juapiter, cuando
éste, lleno de divina furor, manda a llamar a Mercurio...y le ordena
que baje a la tierra y propague entre los hombres la terrible
noticia...Mercurio, el de los pies alados, did (sic) pruebas de ser un
dios sagaz que conocia la naturaleza del hombre, e hizo mas
atractivo su pregén, diciendo 'si alguien puede cogerla en su aligero
vuelo o descubrir dénde se ha ocultado, que ocurra a Mercurio y
recibird como recompensa de su habilidad siete dulces besos de
Venus Afrodita.” En esta anécdota descubrimos ya la primera
condicion de la publicidad como medio; Mercurio ofrece un premio
por el esfuerzo, o mismo que el fabricante contemporaneo ofrece la
dicha como premio por el esfuerzo que el cliente hace para comprar
sus mercancias.

3. LENGUAUJE PUBLICITARIO Y SEDUCCION
Tanto el lenguaje publicitario como el de la seduccién son dos de los actos de

comunicacién mas complejos que existen, pues muchas veces tienen 'rhés de una

lectura y mas de uné respuesta. En la seduccién, la comunicacion puede iry venir

®¢ Salvador Novo para“Augusto Elias, "Origen de ia publicidad”, revista Sintesis; marzo
1939, p. 248. ' s SR : Co



una y otra vez hasta alcanzar sus f‘nes En el lenguaje publu:ltano la respuesta del

receptor puede ser.la'.compra o el rechazo del producto una: gran aceptacnon del

;inté‘r‘netfdel a empresa,Nike qUe 'ofrecian bordar:la frase que cada persona

_qU|S|era en sus’ zapatos tems como una campafa de personallzamén sohcnté que

: ~le bordaran 1a leyenda Sweatshop, taller del’ sudor llteralmente, en alusuﬁm a Ias

: ;denunmas sobre explotacion en Ias maqulladoras que dicha empresa tiene en el*;- g

‘tercer mundo; Nike rechazé la sohcltud y pronto Jonah Peretti se encontraba'?’ o

dando conferencias sobre neoliberalismo- ‘su h|stona aparecla en Ios més:‘

".importantes periddicos y programas de telewsuén norteamencanos.

explica Baudrillard, -la seduccion no-.se

deseo, es por ello que ambas partes en

8> SJA, "Lo que un correo electrénlco puede hace a Jornada Suplemenlo Masrosare
México, Ed. DEMOS, nom. 171, afo 4, ie de abnl de’ 2001 p 2.0 .0 §




interviene el contemdo

sino la forma pues muchas- veces Ia forma enque s expresa es el mensaje. Esi

por ello que Eulaho Ferrer allf'ca al_ lenguaje publlcntarlo como un Ienguaje en

& accnén donde se hablaial mismo tlempo de las’ necesndades vnales y de los,

: ‘esplendores del deseo: Y es ]ustamente la labor de la seduccién lograr una qmdad :

entre necesidad y deseo.

A’la:manera:de Arlstételes Ferrer expllca la labor de la seducc:én en el Ty

descubrlr el sentido profundo de las cosas.

s lénQUaje publicitari

: Iubrlcar las palabras en sus: mas secretos acentos -.como para que en las’ formas

) del mensaje de sus valoracxones se encuentre udentlf'cado el publico al cual se

:dmge snempre mezclad ,Io conocldo y la 'sorpre_sa ~de ;Ia

revelactén

3.1  LENGUAJE PUBLICITARIO. -

Lisa Block de Behar afirma que “es la marca la que genera y sustenta la existencia -

de todo Ienguajé phbllmtarl aunque en realidad se huede decir que‘vla‘ryhal:'i;a"els

la que genera y sustenta todo:anuncio publicitario, puesisin ella no hab‘rla"‘;_nada' S

independientemente e’ la’marca, simplemente empieza:a funclonar‘a part de :

ésta; pero el Ienguaje publicitario también .funcnona para promover una acclén

social e mcluso a: un candldato o partldo polltlco que no cuentan “con Ias

8 Eulalio Ferrer. E/ Ienguaje de Ia publ;c:dad p. 40
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caracteristicas -

al lenguaje publlcltarlo Ju i'la

Investngacnén de Medlos de Comumcacnén en Europa lo explica de la snguuente

forma

Hay que seducir en' pocos segundos, que el publico tiene poco
tiempo. Que le falta tiempo para experimentar —para consumir- todo
lo que se le ofrece. Quiza se habla menos de marketing

®7 Jean Baudrillard, El sisterma de los objetos, p. 216.
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(mercadotecnia) y se | habla _mas de brand/ng (que ‘seria -
marcadotecnia, la técnica de hacer marca), a la que rectirren no’solo
los anunciantes, sino todo. el mundo:: politicos,: artistas . v toreros.-‘
empresarios y financieros; mlmstros y. candldatos -futbolistas'y clubes" ‘
de fltbol, y Ios mismos d

Para Antonlo Paoll Boho.rla publicidaﬁ s’:thpone una’pluralidad inmensa de

'f,publucudad no ataca al lnconsmente

vol(ee vea el anuncio,.se ldentlfque y conozca el produc(o Terence H. Qualter,
“en su lubro Pubhc:dad y democracia en la era de las masas lo explica de la

sngmente forma:

Un problema constante de los publicitarios, cualesquiera que sean
sus presunciones tedricas, es persuadir a la audiencia a que preste
atencién a lo que les van a decir. Un mensaje no tendra ningtin
efecto a menos que antes sea percibido. Toda comunicacion implica
un estadio de percepcion, un punto en el que el mensaje es
reconocido como tal mensaje por el receptor. Antes de que pueda
ser decodificado, interpretado o provocar una accidén, debe, ante

"¢ Julian Bravo, “Revolucién en la publicidad espanola”, E/ Pals Semanal, no. 1284, 6 de
mayo del 2001, p. 68.
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todo, penetrar en la conciencia del receptor. No es tan obvio o
sencillo como parece, pues no es lo mismo percibir un mensaje que
estar expuesto a él. Es un proceso interactivo que implica el
mensaje, el entorno, incluyendo los mensajes con los que ha de
competir, y el estado de la mente del observador. Las personas
estan mas predispuestas a prestar atencion a los mensajes que
refuerzan lo %ue ellos ya creen que los que transmiten informacion
inquietante...

En este sentido, podria decirse que al lenguaje publicitario nada de lo
humano le es ajeno y que es un lenguaje del dia a dia, que se construye y se

destruye de la misma forma que lo hace la cultura y la sociedad. Asi, el Ienguaje

- publncntano es espejo que un dia’. reﬂeja el-ocio .del consumo y otro- la. guerra

ambos reﬂe}os con el mlsmo fn vender.
De esta forma.,tra‘sv pz rtlr

creativo publicitario cua '

Lsenculo y compllcado a Ia ‘vez. Terence H. Qualter desecha las ideas de

manlpulacnén tras el lenguaje publicitario:

LA pesar de la creencia popular, la provocacidn deliberada de los
deseos inconscientes no es un componente normal en las
estrategias publicitarias. Es ‘una consideracién demasiado tosca y
mecanica para ser considerada en un analisis serio hoy dia'...el
anuncio individual raramente se disefia o prepara para manipular en
una forma tan simplista...los anuncios no se publican aisladamente,
solo como parte de una estrategia de mercado mas amplia.
Cualquier ‘miedo’ a la publicidad se produce, en consecuencia, no

%9 Terence H. Qualter, Publicidad y democracia en la era de las masas, Barcelona, 1994,
Ed. Paidés, p.136.

69



) gr‘an, mayorla trabaja

. para.tener =ilo n fascinantes. El

i publicista’ 0§ exalta y'cOh sa exaltacion construye la utopia delisistema".93 Hoy,

"Libov'etsky'dlée ue "Cada vez es.menos cierto: que adquirimo: objetos para

obtener prestlglo socnal o para desmarcar os de los grupos de-estatus lnferlor y

-aﬁharnos a grupos de astatus supelf or. Lo,que se refrend a tra és f‘e los objetos

P Jdem, p.132. ’

! Gilles Lipovetsky, op. cit., p..186." AR

? Jean Baudrillard, £/ sisterna de los objetos p 224

> Antonio Paoli Bolio, Comunicacién publlcnana México, 1988, Ed. Trillas, p. 30.

-

«
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- dondé Io superlatlvo estak snempre ponderado por»el juego

pubhcndad es dlscurso de moda se nutre como ella del efecto de choque de

24 Gilles Lipovetsky, op. cit., p. 196.
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mmltransgresn cular. - Vive-de:‘hacerse notar’ sin caer

nunca en Ia provocac:én agres:va

3 A contmuaclén. un anéllsus del lengua}e publlc:tano que no es uno sino

.muchos todo ‘depende del momento del consumidor, del producto, de la marca,

pero sobre todo del entorno cultural.
3.2‘ ANALISIS DE CUATRO MENSAJES PUBLICITARIOS

Para reallzar este analisis se seleccionaron 4 anuncios que corresponden alas

estrategaas de seduccién estudiadas en el capitulo 2: el estilo griego que p\ mero'

conocia a profundldad al Otro para después lograr conquistarle; el medleval que‘;v

se auxmab de una e: 4ensa red de propagadores de la fe; la de Casanova quuenu '

en su afén de asol alagar era el seductor seducido y la de Novo que a’

partlr de su madurez mtelectual fue la de la transgresion.

CK ONE: VIVIR EN EL ESPEJO

; ",,EI pnmer anuncuo forma parte de la campania de lanzamlento del perfume CK One :

‘ de Calvm ‘e medlados de los 90, cuya prlnc1pal caracteristlca es que es el -

T prlmer perfume unxsex que se lanza al mercado. snendo éste su. benefcno y punto, )

de dlferenc : aI mxsmo tlempo

', En la: gréfca se puede ver a un grupo e jévenes que representa ala

' generacuon de usuanos de CK One ellas con cuerpos delgados sm curvas. con

** ldem., p. 211.
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““valores 'individuales estaban a la aiza 'y la alteridad —lo otro, la diferencia-

solamente necesitaban un product

=Jean Baudrillard analiza: ese:fenémeno

‘ 2 comenzaba a faltar. En un texto de julio de 1993 asi lo explicaba:

Todas las tonterias sobre el falo y el privilegio sexual tiene que ser

revisadas; hay una especie de justicia trascendente que hace que los

dos sexos, en el proceso de indiferenciacion sexual, terminen -
inexorablemente en la indiferenciacion y pierdan tanto en.
singularidad como en alteridad. Es la era del transexual, en donde

todos los conflictos ligados a esta diferencia sexual se perpetian

hasta mucho después de que toda sexualidad real, de que toda .
alteridad real de los sexos haya desaparecido.®®

p. 117.

%¢. Jean Baudrillard y Marc Guillaume, Figuras de la alteridad, México, 2000. Ed. Taurus,
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mensajes parece g |tar_.yo, 50

'Este cumulo vusual que surge a partlr de la magen de los modelos y la exaltacion
,de su mdlv:dualldad, tamblén se puede expllcar a partir de las siguientes

’ aprecnaciones de Baudrillard:

Cada uno se comporta con su cuerpo como el hombre con la mujer
en la identificacion proyectiva que hemos descrito: 1a asedia, la usa
como a un fetiche en un desesperado intento de identificacion de si
mismo. El cuerpo se transforma en el objeto de un culto autista, de
una manipulaciéon casi incestuosa. Y es la semejanza del cuerpo con
su modelo lo que se convierte en una fuente de erotismo y
autoseduccion ‘blanca’; en la medida en que se excluye virtualmente
al Otro y que se convierte en el mejor medio para excluir toda
seduccion proveniente del exterior.%”

Es una lectura compleja si, hecha por un filésofo, y que muy probablemente
nunca fue percibida de esa forma por los creativos publicitarios. Pero una vez

mas, lo importante aqui es el fendmeno cultural que se refleja, alimenta y

' Idem, p. 117.
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reproduce a: partlr de Ia estetlca publlcutarla pues no se debe olvidar que la

pubhmdad no crea moldes smo que se encarga de recrear Ios ya existentes.

NIKE: SOLO HAZLOS CREER

EI ségdndo ‘anu‘nci’o pertenece a la éxitosa campaﬁa Just do it de Nike, lanzada en :

:‘1988 por Dan Wieden, la cual tiene un |mpresmnante parecndo con Ias mlsmnes B

religiosas, pues para poder mantener ala Iglesua'de ple lo que se neces:taba eran‘,,'

devotos alrededor del mundo; en su cas

deportivos, Nike lo que neces:taba eran-fervorosos depomstas, mlembros e'la o

aldea global que se convurtneran ‘e

v deporte. el culto a uno mlsmo que tan popular se hizo a finales de los ochenta y a

lo largo de Ios noventa
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. .como - un simb

Estos mensajes creados: po lee dleron Ia vuelta-al:mundo /obtemendo"

- gran éxnto pues la gota de; sudor ewdente o‘ no, que_los dlstlngma funcnonaba

'un ersal esfuerzate mas. entrégate m. ‘lgual que la lglesxa

funcuono a_ pan de: Sl bolos universales para promover su fe Ié ci'uz, Ia idea de

sufrlmlento-.la publ|c1dad ha creado un lenguaje con sunbolos umversales —la

e paloma Nnke el dolor del deporte. Asi lo explica Jean Baudrillard:

El sistema objetos-publicidad es...un coédigo. No estructura la
personalidad: la designa y la clasifica. No estructura la relacién
social: la descompone en un repertorio jerarquico. Se formaliza en un
sistemma universal de puntos de referencia del status
social...Constituye por primera vez en la historia un sistema de
signos y de lectura universal. Podra uno lamentarse de que
desposea a todos los demas, pero a la inversa, podemos decir que la
extenuacidn progresiva de los demas sistemas (de nacimiento, de
clase, de funcion), la extension de la competencia, la mayor
movilidad social, la ventilacion acelerada de los grupos sociales, la
inestabilidad de los lenguajes y su multiplicacion hacian necesaria la
institucion de un cédigo de reconocimiento claro, sin embozo,

universal.®®

BOMBAY, LLO MODERNO ES LO RETRO: LA PALABRA ESCRITA.

Te conozco y te quiero, por eso te escucho y cuando hablo lo hago para

demostrarte que te escucho, Este parecua ser el mensaje que Casanova enwaba a-

sus amantes, pggs hay.qu recordar que ante todo, al estilo del Slglo XVIl|

consnderaba 'parece ser también el mensaje envnado por la’

o Glnebra Bombay. : ‘a través de 4 -anuncios consecutivos regala a susr, :

consumldores una serle de mmlcuentos bellos, fluidos y con una chlspa de |ronia

a2

Jean Baudrillard, E/ sistema de los objetos, p. 219.
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Soy bia’lﬂga marino
porgque un Ttiburon
nunca se hace pasar por un
pez de colores.
Y eso, a la hora de

trabajar, te aborra

muchos prﬂblemas.

Luando tenia IEZ ahos, estaba

y de como seria a los veinte. Cuando tenia
veinte » estaba segura de como
¥ = los Treinta. Anora tengo

claro gque no tengo ni idea de como

sere a los Cuarenta-

JULY. BESTORA DE PATRIMONIOS. 30 ANDOS. PARISINA. VIVE EN LONDRES.
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MAX. ISEXNAOORA DE SOMBREROS. 32 ANOS. BELGA. VIVE EN LONORES.
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o lNDU$TRIA

"ya'sé que'td me.quieres como yo ati.

'POR SUPUESTO QUE TE QUIERO VENDER: MOSCHINO

Decia Elias Nandlno que Salvador Novo hubiera sido capaz hasta de |ron|zar

sobre sI mlsmo con tal de llamar la atencién, lo mismo se puede dem 'de 1 marca

vde moda Moschmo. quien muy lejos de la piel de’ oveja ‘co Gine‘bré

Bombay encubre sus |ntenc:ones recurre .como N mo:y: la satira

‘ para burlarse de su. propla condncnon $le PA$ION LA:MODA OLOY $ERIA UNA

oY utlllza a la modelo a a de texios disfrazados

; en bomtas plecas o con tlpograflas de anguardla no, aqun Ia modelo sostiene su

: letrero como obrero en huelga mlenlras mlra a Ia camara con frios ojos que



$IN PASION
LA MODA
$0LO $ERIA
UNA INDUSTRIA




parecen decir: si

vende

es la de ser un espejo, Ia}dé col

cinismo. Es eso y mucho mas,” porque el ‘arte de la’seducir.es tan ancho como la -
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: |magmacnén tan ampho como Ia creatwndad EI ar‘(e de seduc1r no conoce lxmltes )

'pero a contmuacnon se presen an algunas probadas estrateglas y para eIIo se hara

) nuevamente un recorndo en el t|empo

3.3 EL ARTE DE SEDUCIR

= Del siglo de Casanova, el XVIII, proviene esta definicion del arte de seducir, en
-boca de Versac, personaje principal de la novela Los extravios del corazén y del
'espfriti) del frances Crébillon, que sin duda alguna es un claro ejemplo del espiritu
de la época:

' ...el arte de la seduccién es un sistema filosofico, complejo, de
espiritu enciclopedista, de compilacién de saberes. Hay que seducir
razonablemente, con la mirada ardiente y el corazén frio, la
seduccidn es la filosofia de los sentidos. Los placeres buscados con
la cabeza. No puede haber fallos. Si no, no somos libertinos y
seductores, somos ligones de baja estofa.®®
Lydia Vazquez, Profesora de la Universidad del Pais Vasco, expllca que

desde OVIdIO. la literatura occidental conoce una Iarga tradncnon de manuales para‘ :

ensefar el arte de seducir, muchos se han perdldo en el camino ‘ero ella se,ha‘ o

encargado de elaborar un prontuario de Ia sed
3 con xndlcaclones y consejos utilisimos para aquellos qu q

’ ‘y refnado arte de la seduccion.

Estas son algunas de las cuahdades que segun su crlterlo debe reunlr todo

f“seductor. “...cada hombre, cada muler ha de ser objeto de estudlo sujeto de :
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g eleglr ser Ia victlma para s‘

enlgmétlco que resulta Io cambl

: Vazquez, algo tan mtanglble,'po:rq
detectar, si no, no podrian ejéf;:
identificarles y atraparles con“mk 'ﬁg
los seductores reales, no a aqﬁéllo -encumbrados por.el cine y;la fgl_évjsldn iqane

solo lo son por su belleza fisica.

** Lydia Vazquez, op. cit., p. 63.
"" Idem, p. 238.

91 idem, p. 245.

7 Idem, p. 65.
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~ Quiza por éiio,r?;.le‘a‘in Er;allr.:rdrilrlra'rd concluye s'u,ensayprdre;‘r‘léQS ",‘Larcr:irrugia

estética de Ia alteridad * de la ‘siguiéht'e fdrrna.

la seduccnén reSIde en Ia no nciliacioncon' el Otro, en la
proteccton de la extraneza ‘del;Otro; no: hay que “reconciliarse con el
cuerpo ni con. uno’ mismo, ' n “con’el’Otro;: ‘no ‘hay que'reconciliarse
con la naturaleza ni con lo fememn ‘(y-esto’es valido también para
las mujeres); en esto reS|de el secreto de esa extrana ‘atraccion.’

1°? Jean Baudrillard y Marc Guillaume, op. cit., p. 118.
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CONCLUSIONES .

Después de haber'hecho este recorrldo por la hlstona de Ios seductores y su’

ofcno asicomo' de la pubhcndad y sus creadores es postble concluur que no hay.

~imprenta 'y en. mucho:dio forma a’la comynicacion global, a ‘abrir caminos Yy unir

38,



nac:|ones que casi parece el'antecedente de las prlmeras redes publxcntanas Lo :

“es’'si se plensa que el mtercamblo comercual ﬂoreclo a lado de las Cruzadas y

o fueron las grandes t‘rmas |ndustnales y comerc:ales que snglos despues exlgleron,

a sus agencnas de publncndad que los snguneran por el mundo para ayudarles a

vender

Pero esta es en realldad una hlstona del lenguaje publicitario'y nuevamente :

! ahi en Ios dlscursos ‘de conversion: rehglosa esta presente’ Ia herenciagriega,y..

§ ',aun mas, surge una nueva idea del creer. es el alegato del creer, el impulsar.a Ias o

Mattelart exphca que uno'de los grandes nombres de:la. pubhcldad J : Walter

: ,_"Thompson tenia una formacnén pubhc:tana totalmente empirica y, a pnncnplos del -

S|glo XX graclas al Ianzamlento de la revista:femenina Cosmopohtan, hacia'

;especulaciones sobre el publlco objetlvo *Las mujeres se gastan el dinero y‘ para

atraer a las mujeres, hay que penetrar en la familia

para‘at(aer_al hogar familiar,
el agente de publicidad se ha inclinado por las rev:stas,.

Y ni hablar del lenguaje Casanova h hereda su esplendlda imaginacion que

lo mismo le sirvié para escapar de Ia carcel que de dlf’cﬂes situaciones a las que

e Lo 1A FESIS NO SALE
DX LA BIBLIOTECA




= venderse blen

La seducctén SIempre estuvo ahi, desde las snrenas de Odlseo hasta la

w:;', éerplente de Eva desde los pregoneros griegos hasta los heraldos medlevales la
pubhmdad smplemente hizo conciencia de ella un diay Ia mcorporo a su lenguaje.
Y lo mas probable es que nunca se deshaga de ella. pues al espectador le gusta
ser sedumdo. se sabe seducido y participa en este )pego de dos que es la

seduccion.

7% Armand Matltelart, La invencion de la comunicacion, p. 355.

90



" FUENTES DE INFORMACION

BIBLIOGRAFIA

Agullar Enrique, Elias Nandino, una vida no/velada, Mexxco Ed. Grualbo. 1986,

75 pp.

Aristoteles, Arte poética. Arte retérica, México, Ed Porrua 1999 239 pp

Baena Paz, Guillermina, Instrumentos de lnvestlgac16n Manual para elaborar
trabajos de investigacién y tesis profes:onales Mexlco -Ed. Trlllas 1981
134 pp. .

Baudrillard, Jean, El sistema de los objetos, México, Sigld XX]1 editores, 1969.

Baudrillard, Jean, EI Otro por si mismo, Barcelona, Ed. Anagrama, 1988.

Baudrillard, Jean, De /a sedukccién, Barcelona, Ediciones Altaya, 1999, 170 pp.

Baudrillard, Jean y Marc Gu‘illaume, Figuras de la alteridad, México, Ed. Taurus,
2000, 126 pp. i

Block de Behar, Lisa, El lenguaje de la publicidad, Argentina, Siglo XXI editores,
1992, 218 pp. .

Borrini, Alberto, Publicidad, la fantasia exacta, Buenos Aires, Macchi Grupo Editor,
1994, 394 pp.

Burke, Kenneth, Retérica de la religion, estudios de /ogologla Méxlco. Fondo de
Cultura Econdémica, 1975, 476 pp.

Cazares Hernandez, Laura y otros, Técmcas actuales de lnvestlgamén
documental, México, Ed. Trillas, 1982 181:p

Daniel-Rops, Henry, La iglesia del Renamm nto Y. de la. Reforma,

Bérbélona; Luis
de Caralat Editor, 1957, 493 pp : . ;

S Esplna Antonio, Voltaire y el stg/o XVIII Madnd Edlclones Jucar, 1975 129 pp

Ferrer, Eulalio, El lenguaje de la publlCIdad Méxtco. Fondo de Cultura Econémlca, S

1897, 370 pp. : ; T :i

Gettell; Raymond G.; Historia de las ldeas pollllcas Méxu:o Edltora Naclonal
1976, 415 pp. o -

91



Gonzalez Reyna Susana, Manual de edaccion e investigacion documental
México, Ed Tnllas 1982 181~5p

:Hubierman Leo Los ble" s 1 : ﬁehﬁpd,

1985 378 pp

Mattelart Armand La lntemat:/onal pubIICItana Madrid, FUNDESCO 1989
232 pp BT

Mattelart Armand La PubIlcrdad Barcelona, Paidds, 1990 135 p

Mattelart Armand La mvencrén de la comumcacrén Méx:co Slglo XXI edltores. ’
1995, 386 pp.: o .

Meyers, Williams, Los creadores de lmagen Méxlco,
1991, 266 pp. - -

Cultura Econérmca 1986, 267 pp.

Qualter, Terence H., Publicidad y democrac:a en Ia era de masas Barcelona.
1994, Ed. Paldos 240 pp. : .

Ranke, Leopold Von, Historia de los papas en Ia época modema Méx:co Fondo
de Cultura Econdémica, 1943, 784 pp.



”Rlves Chllds J Casanova, elro' ro
1991, 357 pp. :

p. 2.

Bravo, Julian , “Revoluciéri en'la publicidad 'espanola’;: El Pais: Semanal,
Madrid, Diario El Pais,'nim.:128

_Elias, Augusto, “Origen de la publici a
TELEVISION

Eugene Weber, The Westem tra
WGBH Educatuonal Foundatlon,

RADIO

_‘Gutlerrez Vivo, José entrev:sta a Eulallo Fe"‘ :

r. Nqiidierd Monitor, ‘México, Radio
Red, 2demayo el 2001. S e DA

INTERNET"

Qunspe Lazaro Arturo. "‘Estereolnpos mascullnos en pubhc:dad" :
S WWWG europrofem org/OZ mfo/contr|72 05 eslzes maschSes mas. htm

93



Juan A Fernandez Berme]o “La seducclén o el arte del engano" rewsta
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