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.· .. INTRODUCCIÓN 

Esta no es una historia de la publicidad. Por eso no empieza en los albores de la 

. ~ociedadindustri~I y~u necesidad de mover me~~n~ias y promover su con~umo. 
Comienzá. más ~~rás. Pero tampoco I~ hace c~~ él Papir~ de T~lJ~s; en el que ~e 

.:• 

ofiecla u ria recompensa poi 'un esélavo perdido y cjUe rnuchos· tÍfstciriádores citan 

COnlO el .• · .. prime~~·~ejempl6 ·~~.P.~;,J·ici~~~~··No: !ésta (lS ., Ja historia·,:del' lenguaje 

publicitario· y~or ~~o em~i~i;,¡ ¿~ri 1¿~ ·~;~~~r~~·~u~i~pr:~~~·~~~~~·;~ordesarrollar 
' . . • . - ' - ·- -· . . . ,. __ ,. ..,,.. ., '. - - - - - . .'·:•,,- ....... _. - - . - »- _.,.· .' ,~·-'' . ,. -" 

técnicas ·de• pers~a~ió~: 1:~s ~et<)~icci~. g~ieg;~s;·~·~~.~~~ .. {~~.~9~ ... e1i.6~:i~~~~~i~~ros que 

;;~~~ª~i~f ~~~3~~iiilf~1f~í¡.~~~i~:~ 
la oferta: 50% de descuento en .juegos de;~rlia;'.sébanas,ú'undas; etc; Era.un 

, . : - ·----~-: _.- __ ,_,,, __ ,_,_:;;_· -. -,~~:-:.,:"~,~-·,.::;,:, ·'-···-- -· - - - -- - . ·-: 

simple juego de palabras, pero .tenla, úri/al~b;·,,q'uizil ese'je~ne-sais-quoi que 

describe Lydia Vázquez en su Etogio:dé í~~fJ~11;;;;iiX) e{/ibertiríaje: una potencia 
,.~ - -·----·"'°'·--·""-•-:C:c~'}'·if~··¿,•c ,,-_,,, •. ,,:.~. • ' ;_. ·'· -

diabólica, una energla inmoral/~_n,~~-~~:~~§2~j~\1,~~icl~~·~}:~ .·· .· ...• 

Tanto me gustó. el anuncio que• me l•levó ~; ded1canne a· Ja publ,icidad. y a 

desarrollar ·su lenguaj~.-·· Por.· eso. ~~,f~d1~.~+~€1~~~J0~ ~~r .f.~é:~igs,i'nist?riadores 
emparentaban simples informaciones con .el ofiCi.o' púplicitarip; iústi~'éanc:lo que la 

publicidad no aparecería sino hasta . el siglo x1x: Decir que Jos tablones que 

colgaban en Pompeya con un gráfico para indicar la mercancía que se ofrecla era 

1 Lydia Vázquez, Elogio de la seducción y el libertinaje, Alegia, R&B, 1996, 251 pp. 
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publicidad me parece lo mismo que decir que las señales de carretera son bonitos 

anuncios p~blicit<frio~.·P~~q~ei~ publi¿i~acl ei ¡)eirsuasió~-~ ·un···dfa alguien 

descubrió que no había mejor manera de pers~adir que sedll~ir. 
- - - -· - - - ' ·"' - -"" ' ,, :-·-i;«~- -_ ... ''..'.. "/ - ~< -, ,- ¡' 

De est~ fo~ma,' ,tÍ~f,1ei;'rt1u:~ho~}n~~; ~·ue'.\.\(~r,·_C:oj,~ ~I ;~ficio. de···publicista 

Aristóteles q~e dice "H~y q'u~ arrCÍ~trar ai Óye~te CÍ I~~ pasiones", que los an~ncios 

por palabras puestas d?m? antecedente de esta actividad. 

Esta i~v~~~igac;¿~ ~urgió de una reflexión del libro El laberinto sentimental 

del españ~I J:~~ Antonio Marina que dice "todos los que han hecho de la 

seducción su oficio: donjuanes, timadores, expertos en publicidad o agitadores de 

masas. Recuerde el lector que el primer tratado sistemático sobre las pasiones -la 

Retórica de Aristóteles- fue escrito para enseñar a persuadir".2 

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

a los cazafortunas, . a. los publicistas y a los pollticos. Pero aqui se busca en 

particular, a la man~r~·de: í6~'~a~~ontólogos que a partir de un hueso reconstruyen 

un mamut, e~~arerita'r'~'i~s ~~~~cto
0

ré's y atbs publicistas, a la dulce voz que 

conquista donc~1ii~~g~il1~~~J!~~-;~t~ii\~ii~~io.:'.°'.{ · ~· Y·// 

_Puede d,eci~~~·~~~--~~t~:,iF~~~i!~i~l~it.~?~~~· d~s~Übrir. la·. historia secreta del 

lenguaje publicitar~o. Es asi C:éino la· ~r~sente tesina está divida en tres capítulos: 

El primero hace referenci~ a: la putJlicid~d y a la seducción. En el segundo se 

abordaia 'influ.~nc;~ e/e los griegos, la iglesia medieval, Casanova y Salvador Novo 

en la relación de. publicidad y seducción. El tercer capitulo describe cuatro 

2 José Antonio Marina. El laberinto sentimental, Barcelona, Ed. Anagrama, 1996, 280 pp. 
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anuncios publicitarios -, para ~ descubrir <el lenguaje seductor que manejan. 

Finalmente se presentan conclusiones y bibliografia. 
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1. PUBLICIDAD Y SEDUCCIÓN 

Según - Jean Baudrillard todo es seducción y la publicidad no sólo . no· podía 

escapar a ~~te dogma, sino que le habría sldo imposible ~ivir sin él, ya que al 

revisar sus características es posible d~~~e cuenta que la seducción es la .espina 

dorsal del lenguaje publicitario, pues si~-~ifjg~-la ilusión, los anhelos y los suenos 

que hacen más llevadera la re~lid~~'.i C~ ~ublicidad, a través de su lenguaje, 
• • -.< •• ·---· .- • 

trastoca la realidad para presentar~n~ más 'seductora, mágica, llena de belleza, a 

la que invita a incorporarnos a tr~~é~:delproducto. 
Así, se verá que la publlci~~d_no nace como anuncio para informar en los 

orígenes del comercio ni en ple~a.revolución industrial, surge más bien como un 

canto de sirenas, no para atraer; sino para dejarse atraer, pues en la publicidad y 
, . . . 

en la seducci6n siempre_interadi:úan dos partes: aquel que embellece tanto sus 
/--'.·: ~-;·:::·.:·' ,. ' -

palabras como sus actos y aqÚel que busca_ esa belleza. 

Dado_ que el objetivo de la. publicidad es persuadir y parar ello se vale del 
. -

lenguaje publicitario y éste a su_ vez de la seducción, en este punto es necesario 

definir lenguaje publicitario y persuasión . 
. :· . ,-_ ' ·_;' 

Lisa Block de Behar dice que es posible deslindar al lenguaje publicitario de 

otras expresio~e~- lingüísticas, pues . en éste se . utiliza la ~Transformación de 

palabras, voces ajenas, términos· abstrusos, derivación y composición nada 

paradigmáticas, basadas - en raíces heteróclitas, sintaxis heterogéneas, un 
. . 

fonetismo que registra entonación, acentos y fonemas pronunciados con intención 

apelativa o 'impresiva' -como prefiere denominarla P. Guiraud- concurren en 

forma deliberada a crear en el receptor un estado de ánimo especialmente apto 
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para provocárlo; éstimulai"lo, convencerlo y decidirlo a, para actuar en un sentkto · · 

concreto y determinado. "3 Como se ve, en el lenguaje publicitario no existen . 

rlgidas reglas como sucede en otros lenguajes, por ejemplo el periodlstico, en el 

cual es necesario contar siempre con un encabezado que informe el suceso y más 

adelante dar cuenta del. qué, quién, cómo, cuándo y dónde .. En cambio, el lenguClje 
.·.·--.,·.;:,.:.:. .... '>'·.- ·-

publicitario puede: ser pura~nte visual, sin mensajes escritos, puede •. Í~forr'nClr. 

directa o incÍirectamentede los beneficios del producto.e incluso,· lo .cuai· es.muy•. 

común; pu~de .:¡6 h:~l~r d~I producto. Asl se ve que el. lellgú~fa· &~blicitario ·•· 
responde ~ás:CI t~~ f.~·: *t~ ~ ~ria forma: sea ~u~l ,~~i;i I~ ¡¡,~~~(~ <l_~:'.ll~~~r la 

atenció~ d~i' cb~i~:mi~6~/~s~' ~eré·. la ·forma que to~¿ ¿{:,~¡,'~J~j~ 1J'~~1i6ibirio'.· u;, 
dla pu~cie' ser a tíav;s ~~ ,~·belleza, otro del ;,,~,;Js~·;~·~~ ~·, sigui'~nte''con el 

irr~sistibÍe ~n~rito de ~n precio bajo. 

En ·•· C:orísecúerícia, Block de Behar, cCÍn~luyé que • ... todo mensaje 

pub. licita. ri~. s~ dir¡~~ ~.·. per.sua. dir al oyente y provo.;;r. e. n éll.a realiz.ación de. una 
_, ·-·- - -

acción pr~de~~~~i~~~~. imprimir· un movioi'iento en el ánimo hacia un objeto y 

objetivo con,c~~to ~ definido ... "" dado que es!e es su objetivo, ahora corresponde 

définir·a la persuasión.' 

Eulalio Ferrer, aún en su €itClpCl:d~ i'nv.estigador no renuncia a su esplritu de 

publicista y buscá la forma ;¡;ás ,~¡if ~ti~a 'ci~ presentar lo que es pers~~siÓn a 

través de 'dos citas en su libro Elleng~aje de la publicidad: • ... Leibnitz~ 'Em sus 

Nuevos ensayos sobre el entendimiento humano, lo precisa abierta~nt~: ;~·I fin 

p. 25. 
3 Lisa Block de Behar, El lenguaje de la publicidad, Argentina, Siglo XXI editores, 1992, 

• ldem, p. 28. 
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principal -del lengu'ajé' es excitar ~en el esplritu del que me escucha una idea 

~emejante a la mía: ... Nci~m Ch~rll~k~ lo remacha con claridad: 'en el habla 
~ '. ' 

humana hay cási siempre l_a intención :'definida de obtener algo de alguna otra 

persona, ~r{,bia~do'sl.Í.
0

601lciu6taris¿ pensamiento' ... "5 De esta forma, se puede 
~· ·. 1.: " ,:~::. 

definir a la persÜasiÓn como ta' activid.:id que se_ realiza para lograr que el Otro 
.. - . . '··---~- ',-:: .\ ·~:-;_\:--' ·.{;::-:;:./ '.:./: ·-.~ :'.~ ('_: .... ".:;:~~. .;\~< '..: . .:··:~- ·:.~;- '~.:.· ·, -> -

coincida 'en' perisarlíiento con ét rllio\1 pará ello se necesita influir y convencer; es 

por eso qÚ~ d~~~~:'~1~iAn~i,~0Jciad''s~~~~tUdió la forma más adecuada de lograr 
: ·:. ' . >·>·(, ·",'.··,-;:. ;::r:.-:1.--.;;.-:.': .. ;~''";.,._ .,·-f) .. :· ·-~-/;_/ .. ·.· >~:: .. -. '.,·.<: ·.·.<:··"-·~-,·L '·':··, ·. 

estos objetivos\/ naclÓ la retódéa' de la que se hablará más adelante. Finalmente, ·. ·-. _., ... , .. , -. ' ... ··. """ .. ·; ... ·- -, . .. .,. . .· .. 

C>bseiva' EuÍ~n~·i=ci~rer:' ·.'.-:í:1 le~guajti=' ~in ;ersuasión seda un artefacto inmóvil. Et , .. ,, ,'-_ 

·.;" ·; 

tiómbre que ' no eje~a la• persuasión'• o no sea sensible a ella, carece de 

imaginació~."c6 ió~-'~;;;ta '.to~m~' se completa _·el circulo: publicidad-lenguaje 

pubticitário~;e:i>~~~'ióri~i;ri~9¡~-~~i6n~i~ducción. 
;( ,,º" :---- ~ ,,~ 

Por. otro '1ád~Yiesuifa irnportante aclarar que esta investigación pretende 

encontrélr ull hit~ gnJSctlJr entre I~ seducción a través de la historia y la forma en 
·-- -

que se construye.el-lenguaje publicitario, pues la libertad de este lenguaje así lo 

permite, yii que.di.fiare de las sofisticadas técnicas de mercadotecnia que a través 

de iris ano~ ~~esde el-siglo pasado se desarrollaron; para quienes ejercen la labor 
· ... ".- -.-:.·.: ·. · .. 

publicit'3ri~\iesarrollar su lenguaje casi resulta.un acto de intuición, de herencia 

cult~rar·:Al,6erto Borrini da cuenta _de ello: ," .. Ja persuasión publicitaña no es 

producio solamente de la ciencia apllcad~; ~spro~able que _le d~ba más a apoyos 

también profesionales, pero de otra- ihdole,;<.COm~ la _'educadCl intuición, la 

>Eulalia Ferrer, El lenguaje de la publicidad, México, Fondo de Cultura Económica, 1997, 
p. 341. '' ' 

• ldem, p. 342. 
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experiencia, el sentido común y'1a·éa1~_uladaretórica de:los creadores."7 Es por 
.. . 

ello que, a lo largo de este capitÚlo,:_i;dhablar d,e seducción se habla de un juego 

de dos: el seductor y el seducido, qu~ ll~vaélos al ·µ;ano de la publicidad toman el 

papel del creativo_ y· el espectador; asi, esta investigación no puede admitir de 

ninguna manera que la publicidad, o por lo menos su lenguaje, constituyan una 

forma de alienación o imposición al consumidor. 

En 7años de experiencia en publicidad, aún no he conocido al creativo que 

malévolame~te y con premeditación planee la forma ~e· volver esclavo a un 

espe~tador. A lo mucho se aspira a llamar la atención.~~b~e un producto y si _éste 
> . .., ::?:·,.: "7:·).: . ;;.~~·· 

es lo suficientemente bueno, a generar una compra'/Tampoco'he'·~-~bido d,e nadie 

que. mira~do la· televisión vea un anuncio de hamburkÚes~ir y~aw~ ~C>rri.endo por 

ellas. Una ~e~' más Eulalia Ferrer: ": .. Desd~f ~1 ~~~¡:i~~~~·0¿z~~~~~1J;b:' k ~albraith 
ha acusado a la~~blicid~d de abusar J~ la pe;suasión. No e~ el único que lo ha 

'., . '·-• - - . ' , ' e.~ - , 

hecho¿ En ·las ~~Ós sesenta;:vance Packard dedicó un libro de gran circulación 

para tra¡~r d~--der~m'.~~rarlo (~~s· persuasores ocu/tos) ... Suele utilizarse una tesis 

endeble y escurridiza frente a la realidad del tiempo y los cambios naturales del 

lenguaje que lo encierran: la de crear o fomentar necesidades artificiales. En La 

persuasión en la comunicación, Katheleen Kelly Reardon ha sostenido que 'parece 

improbable que una nueva campaña, a través de los medios de comunicación de 

masas, tenga posibilidades reales de crear nuevas necesidades' ... "ª Un claro 

ejemplo de ello, es la campaña realizada en el año 2000 por el publicista Santiago 

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

' Alberto Borrini, Publicidad, la fantas/a exacta, Buenos Aires, Macchi Grupo Editor, 1994, 
p. 18. 

11 



.----
era Fox, el beneficio, al adquiri~lo era, el cambio y esta no fue una necesidad 

creada por Pando; erá u~é.l n~c~sidad real, lderÍtifi~da porel ~t.Íb_IÍcista y llevada 

-casi literalmente -al lenguaje~'publicitarici: ~Vota por eL cambio", justo lo que la 
•) '·;•;, - <;,-,.,_··:-::.;¡ ;•·,: •.. ,,.,,.r 

mayoría cié los 'rl1~~i~n'65 ;q¡'¡e-~ía'~:'ª~~~ar, ~:di.e:f~~ obligado a votar por él, 

publicista y espectador se éntendierori bien~ como lo hacen los enamorados. 
' ;.;_<_;, :.:•,'. ~ .• : ___ ,; .. ,<·_. . . . -· . . 

BaJo estk"~rg~fü;,;~!i·~~itii iriS¡;;stigé.lC:ión ~6siieru,_; que '1a 1)ublicidad no actúa 

como_ un siste.,:,a totaWtiíjic;>,; nb ;~:¡,¡i~él ~.'la publicidad .~edt.Í~' ~ quien desea ser 
¡- <· ,·~,;-:. :;¡.,. 

seducido; a quieri:oyejlJstoio'que quiere escuchar y la furlCiÓndela publicidad es 
·,_,'.:.: '~· .. : .<:~---' > 

decirlo de una /rnil)ormas:para no aburrir nunca ~'5¿·,;;o tan fiel amante: el 

consumid~i:' () en pala~~~s de .Íean Baudrillard: • .. :~~' I~ publicidad no somos 

'alienados',- •.;~J~i~~J~> ;o/ t~mas, palabras, imágenes, sino que somos 

c~nquist~c:loi por 1~·-:~~licA'&d -persistente en hablarnos, en hacernos ver, en 

ocuparse de~os-~1~~;:·9 ) 

1.1 DEFINICIÓN Y CARACTERÍSTICAS DE LA PUBLICIDAD 

En su Breve historia de la publicidad, José Ramón Sánchez Guzmán dice que es 

posible afirmar que la publicidad es un producto tlpico de del siglo XIX, nacida 

como arma de apoyo a la acción comercial _del sistema capitalista y cuando se 

convierte en el mediador material de: __ larlibertad de expresión a través de los 

medios de información. 

' Eulalia Ferrer, op. cit., p. 342. _ _ _ __ 
• Jean Baudrillard, El sistema de __ los objetos, México, Siglo XXI editores, 1969, p. 193. 
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Pero también hay quien encuentra lo~ orÍgen~s de la publicidad en antiguas 

prácticas comerciales como ~ncender foga,tas para llam~r la atención y dar a 

conocer lallega~<,1 d~ n~ev~s. rperCélll~l~s-~ éÍl~~~'puerto; incluso hay quien se 

remite al Pa~;/'C:) df3 T~b/;ii Ú~~ ~~~~6~e'~~ 'cilrt~\ e~j ~{que se ofrece recompensa 

.·por •. u~.·.·es(lav~ .• i#~i~~~!~~~~,;~.~.f~i.~~~;,1,,~~~;~~:~f?•.•p;~blicitario, sin embargo, a 

partir.de la definicióri;de publicidad::.~utilización dé'técnicas persuasivas a través 

d~ los m~di~~ .·Ji' ¿~;~G~i~~¡¿~ d~ ~·~~~;; ;~~~; promover la venta de una 
. > .· ··- '·. · .::-: · .'. :.:>:,: .. :·:1-~·.t· -!.~-~~:_;.->.::: .'.;. :~,·,,->'·.··:>·<·-:~.··:~:c._:: _. :'···" .. _';f .. _ , 

mercanc!a", 1~ es· posiblé;'diferénCiar,éstas prácticas como parte del origen de la 
_ · · "· ·- ·_;. _·· .. -~:j~~-~-- ~.;-·i:,· __ ·>:~;(::.>~~:-({<~r_.·; _:~-:::· ~i:··:··- --~~~-1:~;:)f< ~'~:: _ --. 

historia de 1a·comunicación.en1general·y.no•dela'publicidad en concreto, pues 

resultan másun.k~fuerZ~
0

poVi~~~~~:¡.~5; ~~¡'~~~%&~di,r .. ·· 
' A tr~v~i c1'~ íi~1a~j~st· ·¡~~I~~it~i;;;6s;d~··;~·~t~iiiid~·d ~~.n coirt~idido en. su 

d~finición . 6~rri; J11··~;;,i~:.·P~~-.,; ·~~rS-~a'~;¡~ 'riífaf ~~á{~d~~\'I', ·~~~Ú~~7f'u~~;~~~pra o 
< <'~·'" -:,.·; ·~ '0 < •' •"i}' .::·V,>'• • ;", ;•. •,"'. ,;. ' ' '.;o; .. , ,"'¡· '; < 

adquirir una a6titUci '. trei~tEi'cª •. ~í~Sg1, tipo;ci~ p~6b1~;rii;if2ili6gi~1. 0§.si~ emb;,.~90, 
existen diversas de;.~ici¿;~·es'cie'~~~;~~i~~~,~·~:~i¡~~~;~d~ii~:~~·Xic~1Íar~Je~de la 

que se le. ~ir~:A6b~·til15~C:i~~.~~.r~~¡,J·.~~~;~~;}~ J~"~'~t{nj~i~~~~ iob/~ p~~li¿idad 
. que abarc;an per.~te%:i~~id~f~j~t1:~~~.r~.~~~.~!~t~~'*·~irJi.~~st~~d.f(_: , ~: . 

Otto Klepnner, cuyo libro Publicidad constituye un clásico y amplio manual 
·:··~.(.' «'".:: .. '.'\·, <~ .,,. ; ~:.: '·1 ':~.:c }«:-~:~"- .,.}·'."<~\.,, :·r<-· ·;.:;/. ···'" :.:::<:;:..~::~··. :t 

para acercarse ·a todos;lcis7~spect6s qúe c::onforman'iesta;r;,~teria,resüme: ~La 
publicidad· es· un rn~~~cÍ~ IJ~i~ 2~~Jriib~~ .:~~:;Jt~11·~~-~(~r~~~~~~·efi~~~~~~j~d~:un 
patrocinador a través de un medi~ igp~r~O~~i;·~:~,f·~~1;ti,ra~;·~~\:si~~~~rlising, que 

significa publicidad, viene del látln: éld verl;;re:,~~e qGiére.'dei::ir<'mover la mente 

hacia'.) Las funciones de la publicidad son numerosas: está diseñada para 

10 José Ramón Sánchez Guzmán. Breve. historia·: de la publicidad, Madrid. 1989, Ed. 
Ciencia 3, p. 110. 
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convencer a una persona de que co.mpré un producto, para apoyar una causa e 
,. . - .·-- . 

incluso para alentar unme~orc¿llsúm~ (~~~rnerca~otecnia) ... " 11 

Philip Kotler,n1ercadólogo y gurú de la administración, define a la publicidad 

como "cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de ideas, 

bienes o senlicios · por un patrocinador identificado. La publicidad es una 

herramienta de comercialización de la iniciativa privada porque es una forma 

costo-eficienc)a para difundir mensajes ya sea para crear preferencias de marca o 

. para motivar a· los consumidores a que consuman."12 

Raúl Bendezú, comunicador social, afirma: "La publicidad se define como 

una técnica. Es la técnica productora de informaciones cuya finalidad no es el dato 

sino ta ·representación. En otras . palabras, técnica reproductora de datos, de 

conocimientos, en forma de i~ág~,~~s articuladas para entender (inteligir), -

interpretar, discernir- una marca:'.La publicidad apunta hacia un objetivo bastante 

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

publicitario no es la expresi.~~misma, sino el consumo de una marca."13 

En palabras del· fundador de la agencia de publicidad francesa Publicis, 

Marcel Bleustein-Blan~het,'l:~·pÚblicidad se encarga de traducir los deseos, no de 

inventarlos, sino de reflejarlos a través de la persuasión para identificarlos con una 

marca o producto. Así, en esta última definición, menos académica y más 

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

': Otto Kleppner. Publicidad, México. 1988, Pretince-Hall Hispanoamericana. p. 23. 
" Arturo Quispe Lázaro, Estereotipos masculinos en publicidad. 

www.europrofem.orgl02.info/contri72.05.esl2es.mascJ6Ges_mas.htm 
!i frfRm 
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que la publicidad opera sobre los 'sentimientos .subyace¡nt!;ls, l()S des¡:>ierta 
-¡'·'· 

halagándolos, los mueJe s'educién'dolos. Para lo~r~r t~I c~metldo,' la publicidád se 

debe ·reinventar ur1a'{otra v~z; ~rTl~iar"sús··estÍ"ategias· de seducción. cuantas 

veces sea necesario/' pues\'"el público tiene sed de asombro, busca lo 

extraordin~rio; s_uele.record~r más lo que le emociona que lo que le convence."14 

Es por ello, que el filósofo francés Gilles Lipovetsky hace una perfecta 

analogia entre moda y publicidad: 

Armas clave de la publicidad: la sorpresa, lo inesperado. En el 
corazón de la publicidad operan los mismos principios de la moda: la 
originalidad a cualquier precio, el cambio permanente y lo efímero. 
Todo salvo dormirse y hacerse invisible por el hábito ... Aunque siga 
repitiéndose un eslogan ... o un estribillo .. .los escenarios y las 
imágenes cambian, hay que 'declinar' el concepto. La competición 
entre las marcas y la estandarización industrial impulsan una carrera 
interminable hacia lo inédito, el efecto, lo diferente, para captar la 
atención y la memoria de los consumidores ... se trata de una 
comunicación de excesos controlados, donde lo superlativo está 
siempre ponderado por el juego y el humor ... 15 

Se ve pues, que la persuasión, característica central de la publicidad, ha 

echado mano de la seducción como una eficaz arma para alcanzar sus propósitos, 

como el baño de oropel para recubrir sus argumentos de venta. Aún desde los 

lejanos relatos mitológicos, persuasión y seducción parecen tener un vinculo 

cómplice y permanente: 

'La que jamás sufrió rechazo' es como define Esquilo a la 
Persuasión, la compañera de Afrodita. Para conseguir tal atracción, 
Persuasión recurre a la ternura, a la dulzura, al placer suave. Pero 
Hesiodo, que así habla, añade que ternura, dulzura y placer suave 

" Eulalia Ferrer. El lenguaje de la publicidad, México, 1997. Siglo XXI editores, p. 344. 
" Gilles Lipovetsky. El imperio de lo eflmero, Barcelona, 1990. Ed. Anagrama. p. 210. 
" Jorge Lozano, "Figuras de seducción" en Fernando Savater, comp .• Filosof/a y 

sexualidad, Barcelona, 1gse, Ed. Anagrama, p. 142. 
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no son jamás dadas sin 'palabras engañosas y discursos 
seductores' ... Persuasión 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 persuasión ... Palabras engañosas y discursos seductores que 
producen atracción. 16 

De esta forma es como Jorge Lozano engarza los conceptos de persuasión 

y seducción en su ensayo "Figuras de seducción", presentado en el simposio 

Fi/osoffa y sexualidad; . dicho autor también señala que la palabra eficaz, 

persuasiva, produce tanta atracción como los aromas y peñumes, y sólo llegará a 
, ' . . . . ~ 

ser lo suficientem~nté-_eficaz.gracias a la seducción. 
, ·. ~- -: ,·.: ~ -.. :-:--i>~:l:\: . .).',;.::~ ·_-.;~~~{~< :;·~,;~~,_- ,º1:.~-:' . :'~-;.,: -- . -

. Asi, la publicidaddel~s últi~o~ 15 años del siglo XX se caracteriza por ser 

creativa y esp~ct~~u{~~.;J~~~~- ;i~ J';6J~ct¿s se convierten en estrellas, en seres 

vivientes con un'-¿~tilo ?¿·n,6-a~b~~\~:-~;:~tagonistas de anuncios donde ya no se 

enumeran su~ cu~li~~~e~ Jbi~{{~~~J:'~i~b :~;ue se comunica la personalidad de la 
" :-:~~~ ):/:;::;::; ~ ~~;j:;~:---~:~·::t~:::.:;:-f >(::~:t·'..:,:, .\':!_.:. .. ~;~?~: -~ '.< <·:_:~~?-'! 

marca. Es por _ello_ que al hablar de la publicidad contemporánea, Gilles Lipovetsky 
--~~/ {:~~~~';' .. ·: '~·,, ':-·· 

afirma qllé. éon está actividad la comunicación adopta un perfil completamente 
•• _-.:._.· ., "Ó--C- -<····- . . . . -

original,. más .emp~i~nti:ida con la moda que con las formas tradicionales de 

comurÍicar.-pu~s-ii>m~ de -ella la seducción frivola, la fantasía de las invenciones.17 

1.2 DEFINICIÓN Y CARACTERISTICAS DE LA SEDUCCIÓN 

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

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

" Gilles Lipovetsky, op. cit., p. 210. 
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muy lejana a la que existía .siglos atrás,' cu¡¡ndo para la religión la seducción 

representaba lá .estrategia der'diablo,·ya fuera bajo la forma de una bruja o de la 

amante, pues la s~ducción né:ipe~~necea la naturaleza, no es una forma innata 

de coquetería o cortejo; sin~ u~· art/fici<J c~l;urai donde están inmersos el signo y el 

ritual. 
,-,:,-, 

De esta forma, se descubre a la .seducción como " ... invención de las 

~strata~em~s ·d~I ·cuerpo, como maquillaje de supervivencia, como dispersión 

infinita de. lás trampas, como arte de la desaparición y la ausencia, como disuasión 

aún más p~d'erosa que la del sistema". 18 

Esta'~uerte de artificio, de manipulación del ser para tener, es lo qüe 

confiere el car~cter. de Genio Maligno de la ~educción, .. lo. que I~ c~nvi~rt~ ~~. I~ 
encant~dora form~ de' la parte maldit~; ~~·~~t~~-·.~p~~~ :;~ r~'li~.~ci.;~:~ i~ata de un •· 

·juego. de.•du~lid~~es, dc)nde.1a· .i>e.ducciórÍ··¡;~;e'cierl3 .• ~pod~r~~se ·~~r.1a'vaf untád· .. d.e 

=~'::2;tt;~J~f 7ª":~tii~~\;~:~i i~t;F~~;:~:t:: 
donde siempre ha~:i~t:ircl~·~~i{d~h6i~Hdoncie ;~ ~·~~i~~ d~F~i~~~tn~~ p~rte ·de mi 

acción. 19 En·· C:~ritf~pJ~iO;'.'en '. ~J:úb~' ~; o(ilJ; f,orc;;:;~is~;,,',Je~n Baudrillard 

plantea qu~ si el 66]ei.:,'no~ ~~d~~e e~ fu~ciariieittal~~nie péor su indiferencia, ya 
. . ' . . . 

que frente a .él, el sujeto sient~ la pasión de ser .1it»re y autónomo, responsable y 

diferente.20 

18 Jean Baudrillard. El Otro por si mismo, Barcelona, 1966, Ed. Anagrama, p. 64. 
19 Jorge Lozano, op. cit., p. 146. 
'º Jean Baudrillard, op. cit., p.78 
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Y si bien en el Juego de la ·seducción siempre actúan dos partes, seductor y 
-·- - -- ·--

seducido; es poslble:'.incluso h:~blar de seducción en uno mismo, pues por las 

noches nuestro propio i~consciente nos seduce con los sueños: mágicos, dulces, 

llenos de: sl~·bolo"~.';~;sta recordar el argumento de la pellcula Hasta el fin del 
-.... ,,··.: ·•-;·· . 

. mundo de.lal~m~ri wir1{wenders21 , donde la protagonista se volvía adicta a sus 
, -. '-S~-:;' _,:.:·'. 

propios sl.Íeñ~s t';¡ Y,~~mo lo harla con una poderosa droga. 

P~r~ :}J~~~,¡;_ff~e~nandez Bermejo, en su articulo La seducción o el arte del 
- • ' . . •. ' •. • r \' ~· ::_. 

enga;io, sedÜC:ií/~'s ~~~rir como realidad y producirse como ilusión", de esta forma, 

él asume qlie la: estrategia de la seducción es la ilusión, pues como dice Jean 

Baudrillarcf "la s~'d~¿~ión e~\o que sustrae al discurso su sentido y lo aparta de su 
-~·~. ';.«: .;·;·-:~.· ' .. ' . . ' 

· verdact·.
22

. ._ ·~.. • : :L: '"· . "r.{: aü > 
Es posible ubiéa~~u¡,·;,;amento' histórÍco en que la seducción se convirtió en 

- - ". .- .• -, . ::.. ~ : • . , '. ,' ~ ,. ' 'i. -· \" . - - • -· - . -

signo y este es ~1' anc(t16o, C~rl la-~oeléd~d Renacentista, pues a ella se debe la 
. . ··- .. " - : !:--· . - ··- ... :c_·,T: ·'-~·" 

·transformación cie'r¡;;~·relaci~nésde~~cli:i~ciÓn: el paso de la hazaña guerrera y el 

heroísmo al ennÓb,lecif;,Íe~to del lenguaje y la exaltación galante. El hombre 
- ---_- - ·.:~.'- ·- -· -'"'·' -- '"*·;·"· - . ·"··-· , ' 

renacentista tenla eiiton~s:qlie cuidar tanto su lenguaje como su imagen, es 

entonces clla~d~ á.:l:la ~an~ ~e la moda surgen los signos estéticos. La evolución 

de la estética· de la seducción culminarla en 1350, cuando se imponen claras 

diferencias entre el vestido masculino y el femenino: 

La seducción se ha desprendido del orden inmemorial del ritual, de la 
tradición, 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. 
" Juan A. Fernández Bermejo, Le seducción o el arte del engaño en la revista 

electrónica ... 
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--- - __ . - -----·--- -- ·--.=. _ _:_, 

exacerbando la sensualidad de las aparien~ias .. :el atavio de la moda 
testifica que se está en la era moderna de la seducción;;?3 

:: .. -, -- ,--.. ~->·. -·~<:<, :·': - ' . ,:·- ·,,·<.· .. ; . . ' . .. . .. -

Es también en la Edad Media y el Renélcimi":~t-~ c'ta~~c) ~f repu~i¡;¡ la idea 

de la imagen de' la mujer como agente de Satán y se':inicÍa un ~ulto'pcir l.,; belleza 
' .- ....... -., . ·'·•, .]«·"· .: ,.- ........ . 

• • : -;. . .' ' . . . • : : . - ~ • e .. •. "::· .. . ) . . . . ' ' . ~- . " ·, 

femenina, en ese momento, el deseo de embellecerse;\l?a9'réldar ~dquie~~ una 
- ~ ~:, ·,, ~ .. ::;,.·_ :~_:_ '. t_;i:.~1- .·.:~:·. ;;\> ' 

legitimidad social. Desde ese momento, la moda y el icleal',de,belÍeza'.femenino 
r"j_> ' • • • • , ' • '-. • • ;,~ :, ; ' • 

irán moldeando los caminos de la seducción. En ~!siglo XV,pore]ernplo,e1·;scÓte 

destaca el pecho femenino y este es sólo uri~.d~ 1i~'~t'..1fl~1:~¡~;~~p~'~Le la 

indumentaria habla comenzado a adoptar en' el si~,¡~ ~·;~;:: ~~rtiÍ; del :cual' las 
: -· ·;/. . .. -. '; :-. : : . :;-. ~' ;• ... ,,~· ·" :~ 

variaciones de la apariencia se convirtieron;~n''üiiYp1acfe~;ciE:i la 'alta 56éiedéld; 
. .. . i ..,_ --· ; .. --~-.' " ""•" . ;,- ... . " ·' 

comenzaba el tributo a lo fugaz, a. lo extr~~~-~:arít~·;·,:a:)¿~·:-~rb·i~~~¡íó_.-:~_Yci en_ ·e1·_·siQlo. 

XVI, el francés Montaigne deja el sig,u¡e~f ~:1~;~ili~~[~·~,h{~~; Etj~aJ'o~:·rN~estro 
. cambio es ian repentino y rápido en esto cÍue '1.;,; i~Ve~tíva.'de;tocio!i '1b~·~asties. del 

· mund~ no podrl~n. proporci~!Íélr sU~ci~~t~~;~~¿~~~~i~·~2,~~~~i~:~;~
5

iJ,cj~~~t~; la 

coqueterla ~~m~niria habla:sidg¡z C::aus;i(de:ta~fos"car:i~ios en él\1esiir', peiro'a 

partir de los siglos XV y xvi 16~~:mbre~,'~:~,~~i~~rarán a la eispiraL"de ¡f ~:c;;da,. al 
~ • , -_ ,_ -· -= '.- ·• _ ..... ·: ,- . _ ~ "'' :. , _. • •. ,'-"' e. ""' ••. -·"' ·- ,; . '_; , ,'," •, ; _' • ' - , • '.- • ·.-, .•... :; -, .. -, ; ·· ;, -e .-

llamativo para gust'ai-; P'er~eó 'a l.il'la clase social inferior: la burguesía, atio'gados, 
·'">·' '.-:._:~-!'> .... '"; .; 

pequeftos comerciantes· y)nás.adelallte artesanos y mercaderes se empolvaban y 
- '": . '-··· <_·;,_. ., 

llevaban pelucas á imitación de !º~ aristócratas. 

Pero en k1 'sigl6; x~\iii¡:d~ la mano de la búsqueda del placer y el bienestar, 
".:'"""·"""··, 

de las novedac:h;is y;facili~~(ii;;5 materiales, la seducción cobra gréln relevancia. En 

23 , Gm0s·Li~~E!tSky·.-·o¡,. cif.,-p. 73. 
" ldem, p. 32. · 
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ese momento se cambia lo sUblime y lejano por lo simplemente bello e inmediato, 

lo majestuoso por las ;orm~s;~rabio~as Más tarde se verá que ur:i F~anklin ya 

mayor se adapta y gu~ta'' d'~ía~i;,~das fran~sas, incluso en el actuar. 

En la últi~~ ~ª~~~:1 siJíc/~'la seducéión acaba por enterrar sUcarácter 
•,'"' :; ' .-; r .~:¡_ • ': 

de ritual Y'SS éonvlerte:més~el1 l.Jnjugueteo: gracias ala variedad de ropa y 
;:.~.·; ~_n: <-·-;o¡,-'.;~.- '···~, .. :,,"·. ,_ 

maquillaje qÚe se '1é ofrece a la mujer, ésta es capaz de imiellta~se>'inúltiples 
.. . . -.;. - ':. - --~ -. . . .... ' -·.... :·. . . ·. ·.• :. - . -

personalidades de· acuerdo a sus objetivos y de reinventarse una y otra· vez. A 

decir de Gilles lipovetsky, la sacralización de la belleza femenina tendrá el efecto 

de reproducir nuevas diferencias en materia de moda y rituales de seducción. 

Ponerse guapa se ha convertido en un juego de lo femenino ... EI 
glamour se desprende del ritual ceremonial y se pone en acción con 
una fantasia deliberada a las referencias y evocaciones múltiples .. .la 
seducción se divierte consigo misma ... A ejemplo del destino de los 
mensajes de la sociedad de consumo, la moda y la seducción han 
abandonado su gravedad anterior y ahora funcionan, en gran parte, 
por el humor, el placer y el espectáculo lúdico".25 

Finalmente, con el advenimiento de la "ropa cómoda", la seducción logra un 

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

planteando un nuevo tipo de seducción, en la que el gusto po,r)a apariencia se 

halla menos alienado ¿or;:Í~miradadel Otro. Al logra~ ~~r;;icl~;,~indejarde estar 
·:i?:.;,.-~<::~" .. ,., ·t ~-

cómodo; la seducción ha logrado una autonomía creciente al oforgar una prioridad 

al confort. ~ esta -nueva manera de agradar al ofro,,-'.Ci~ovet~ky le ha llamado 
; ,,·· 

seducción express, pues se trata de seguir fascinand_o_: pero sin invertir en ello 

grandes cantidades de tiempo. 

La seducción, sin dejar de ser un código de lo femenino, es cada vez 
más una opción y un placer ... la seducción se ha reciclado, y se ha 

" ldem, p. 152. 
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configurado parcialmente bajo la perspectiva del · individualismo .· 
neonarcisista, en la explosión de la estética a ·la carta y de la 
autonomía subjetiva.26 

1.3 PUBLICIDAD PARA SEDUCIR 

La publicidad se vale de la seducción para revestirse de todo aquello que no es y 

provocar el deseo pues tal como explica Fernández Bermejo • ... sedu~imos para 

ser deseados. Necesitamos ser apreciados por lo que somos pero nos ayudamos 

de lo que no somos para asegurar ese deseo.". As!, mientras la publicidad es la, 

estrategia de seducción de _los productos y. ta' imaginación, la fantasla y la emoción. 

son la estrategia dé seducción de la ¡:iublicidad. "La seducción es un adorno~ -<lice 

Jean Baudrillard- ~ace y ciE3shace l_as apariencias como Penétope teje o desteje su 

tela y el deseo.mismo se hace y deshace bajo su mano. Pues es la apariencia, y el 

dominio de las apariencias quien gobierna."27 

Es por ello que la publicidad presenta fotos retocadas, interiores de lujo, 

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 mercancla a través del arma clásica de la seducción, la 

belleza. La publicidad funciona como cosmético de la comunicación dice 

Lipovetsky, buscando siempre )a, atención del ojo es una promesa de belleza, 

seducción de apariencia, ambiente idealizado, más que información. 

26 /dem, p. 168. 
Jean Baudrillard, De la seducción, Barcelona, Ediciones Altaya, 1999, p. 85. 
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Más allá del encanto estético, la seducción explota las vías de la 
fantasía del 'salto creativo'. Juegos de palabras ... aliteraciones y 
redoblamiento de sílabas al estilo infantil, ... doble sentido y giros 
gramaticales, ... inversión, ... filmes emocionales ... e imaginerías 
fantásticas y surrealistas. La publicidad no seduce al Hamo 
psychana/ysticus sino al Hamo /udens, su eficacia se debe a su 
superficialidad lúdica, al cóctel de imágenes, 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 comunicación; es ante todo comunicación frívola, una 
comunicación en la que el concepto es un gadget .. .la publicidad es 
sortilegio de la comunicación.28 

El mismo Baudrillard identificó a finales de la década de los 60 la estrategia 

de la seducción publicitaria, basada en la interdependencia, como "La lógica de 

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

condicionamiento totalitario· del hombre y sus necesidades, por el contrario, asume 

. que el consumido~pree.en.lo c:jue la publicidad le quiere hacer creer, tal y como los 
.. -{!·~--!:-~ 

carnbio .. recibenúna·reéómpensa.y, corno en la seducción, esta lógica se basa en 

el• interés ~edí~;oc~ ~Geitíenen <las:. dos ··partes' ef:·· p~~~~Ñai ~sta relación: la 

publicid~d·-s~~tct~~a ·; los ~Cl~sumid~r~s~seducidos asl. como los padres-Santa 

Claus y el niñ6-re~~ll1pensado.29 
En medio de esta danza de cortejo que resulta ser la publicidad, vale la 

pená rescatar una observación hecha por Baudrillard acerca del término alemán 

para designar publicidad: die Werbung, que literalmente significa /a búsqueda 

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

" Gilles Lipovetsky, op. cit., p. 214. 
Jean Baudrillard, El sistema de los objetos, p. 188. 
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hombre .investido por la publicidad y el hombre ~olicltado, se1walmeáte; Como.se 

dijo al principio, el consumidor es el amante de la publicidad y en re~iprocidad 'el 

consumidor ama sus productos, se vuelve fiel a ellos, ·por lo menos h.asta que llega 

otro a entregarle más belleza y más sueños. 

La seducción publicitaria ha cambiado de registro, desde ahora se 
inviste de /ook personalizado; es preciso humanizar la marca, darle 
un alma, psicologizarla: el hombre tranquilo de Marlboro, la mujer 
liberada, sensual y humorística de -las medias- Dym, los zapatos 
despreocupados e irrespetuosos Eram ... la ambición de la publicidad 
es personalizar la marca ... se trata de una comunicación estructurada 
como la moda, cada vez más bajo la férula de lo espectacular, de la 
personalización de las apariencias y de la seducción pura.30 

A principios el siglo XX, surgió una. fórmula que permitió dar un nuevo 

enfoque a los anuncios: la reason why, que hacia funcionar al texto a través de un 

argumento basado en el por qué la g~nte de~ia ,comprar el producto.31 ~a.reason 
• • • 1 • • • • ' • • • • -

why reinó casidurantetodo~I sÍglo xx:.puestiabia que plegarse' a I~ rÍicionaliclad 

. argument.;ti~a yj~stifi~~1.a!.~~~~:sa'5 ·i:;á~i-~~sF~~r~\~ ~~d~~cii5~f 16~80.surge 
lo. que Lipo~~t~.ky!ff r11~}.~·;.~P,f~e()~_i~·~~.f~.·~~iü~i!t)dt~·,i;,".·;i;~~;·t:, ;,,I~i ')é 

... Si durante el rein'ado· de la'copy~tratégy; 1~i~~¿cCiónd~bf~·cónciliarse con 

la realidad ·d~·¡a. n1ti;~~dr~ yi~~~~~iéíd~"-iifü~~~:~',~~~~~?~i4;~ej(j~ f rC>.d.~~f~s. 
ahora la publicidad creativa alzaba el vuelo, darido ~r,iodda~··ª la imaglnaci~Í1 casi 

pura, donde la seducción es Íibre. de clespleg~rse por si mismaf La publiciclad ha 

~ncontrado que la forma rrJás seductora q¿e tiene p~i~ ~~esent~r~e ~~ lo lúdico, la 

teatralidad hollywoodense y la gratuidad superlativa: Para Lipovetsky lo ~ue 

'º Gilles Lipovetsky, op. cit., p. 212. 
" José Ramón Sánchez Guzmán, op. cit .• p. 139. 
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seduce no es el hecho mismo de la seducción, -~lno que haya ori9i'n~Íidac:I, 

espectacularidad y fantasia: ~ues I~ s~ducción proc~de de 1-~ s~~pens;ón d~ l~s 

:::·:::~::::I y lo ra:i,on:I, d~·!ª ~xc;;•~n ~; 10,t'"º dé la vida, deÍ feotlval de 

un·.c1aro ej~mplo·c:le éiio: ~s ~Í-~so'b~.¡sÜenb, p~esdc:i~de mediados.de los 

ochenta hasta· la feché( s~i:~ri~~:¿i¿,~;~()~~ks~ie~ en' ia festivales de. creatividad 
' -.. :.,<:' · .. -_::.~-~:: -. .::.h; ,~;-·' :~:.~:,;:.·. :· ·' - --~:~.:.~.-·:_>/· .... 

publicitaria ··por su originalidad yci'at~e;:;i¡:;,iento,.·i cuyo i ()j-ig~n. explica : Armand 
. . ''.~,.. '.:', ~ "- .. ·::·::\-:::·:~:::~-~t·~.¡.:~J~~:~.i:':,:;· ·::'. ·_ -· :. ( '.. ' ... - ' 

Mattelart, se debió a una situación· de cuasi-monopolio;donde los spots tenian una 

vida muy, muy corta dado q~e ~ll1o''¡xi~{;~·u~~:'ip~ióh•t t~ie.visión y por ende una 

audiencia cautiva ante .si. i(r~~~1/~~~~~~m11~:~u~1iC:iJ~}~1 ~la y que raras veces 

se repite, pero también f~~r~ri •anú~~io~ 111~n6~~.~~-cí~atividad e imaginación, 

porque no se podia ir ca~~··@i:¿~~!~ri~~í~'rri/~~~-~is\oria. 
Según palabras de E;'..lalic:i Fe~í-er: c~nnot~d() p~bliCista del medio mexicano 

,:-~,~-~--· '-' -".; .. '~ · ... -,· ._.- - ,f:>--::...-:.:?_;· 

y estudioso de la materia.:el'público· tiene ~ed ·de: '.a::;-°,~?: ro, búsca lo el<traordinario; 

suéle recordar más lo que Íe e~ociÓn~{que IÓ qu'é lf:I co6ve~~'e; El mismo explica: 

UEI. llamado culto d~ : ia . personalidad se _,empareja ~~~ \~l ;~tic~;~;,,º de las 
-- ,::;~- ",:(• :, ,J - ; 

mercancias~ Se ha afirrii~d;, que eÍ'ho"16f~ dii{hoy es~ u~ animal domesticado por· .. 
. - ~ - . - . . . ,- .~.. , . - - . _, . - . 

,, , . '·~ 

los adjetivos. Seduce'y es sedUcido\po(lo, maravilloso y lo grandioso; por lo 

Y sin duda alguna,: la publicidacF~a sabido adaptarse rápidamente a este 

estilo de vida de fin de siglo, creando un lenguaje capaz de seducir según el perfil 

del consumidor y dando lugar a u ría comunicación en concordancia con los gustos 

Gilles Lipovetsky,-op: cit:; íJ: 212: 
JJ Eulalia Ferrer, op. cit., p. 320.· 
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por la autonomia, la personalidad y. la calidad de vida, dejando atrás las formas 

monótonas de la éo~~ni~~iéJ~ ~e masas. 

2. CUATRO REFERENCIAS HÍSTÓRICAS 

Vertiginosa, la seducción viaja por el tiempo y demuestra sus muchas maneras de 

ser: al estilo griego, retórico, como una enseñanza, un profundo éstudio del otro 
. . -. ; . . -

para llegar a conquistarle; medieval, con la fuerza del simbolo y. fa: palabra, 

· haciendo de las masas. el gran ente para ser seducido y pcir I~ fa~to echa~do 
mano de una extensa red de propagadores de la fe; l_a de c,as'apov~; cuyÍ:l,mito 

. quiere hacerle creer el conqUistador por. pasatiempo,: al quei~~ l~·fm~,o~a elOtro 
' ' - . ' '· . . . - . -'·. ·,' ~,-;·,~.; .. -·.··-' .'-,".:. ' . . . . '~-· '; "" ' - . 

sino el yo, pero el fervo~ d"'~~s ~st~dÍbsé,ster~i~~f~]f>r~~r'fi6~ir~/~ii~~i!J~ un 
- . . . .. _. . ·.. . .. : .·· . " '.. .._,,, .. __ , ._.,_ .. ¡··:::::~'-. . ·'.' ~ ""'.:'•""' ·. ,,'.' _,. _. ·:- .. · . : 

seductor lo fue por lo mucho que. le ifl1p~rt~b~Ja otra ~arte,; t~~to·que se puede 

decir que él era el seducido; I~ ~~,:~-~g~; .. ~~n:~,~i~;:iM~~~~;;~~íd~!i.~i~~~ir p~r. su · 

propia naturaleza y experimentó desdé liis~rriás
0

primitivasformás.de séducir hasta 
. . -" ! ..... :;_ ~~:~:?.~-~~;~~\2 ~.: '~J:f í{)&~f'.;X]{·{-,:~.?\ -~ --~ :_- ~- <t;j. -- __ : ~'.;~-

las más complicadas, de la bellezáa la transgresión:: c'f'.:~.:•,;· : . .-e·:·._ . _ ,, 

=ªº~ª;t~[~{~~llf !f f ~1f if §l~lJf ~~ 
" • . .., ~ '~" - •· ........ ,<'."': 

alabanzas·.1ai'q~~···~'ili9~¡:; ci¿\~,b~~aparaq~~ quienes·.1cis EiscUbti~'i:is~>:~i~~tan 
atraldos, no~ 6i~~ J~6 ii~~'e'.' s~. pro~i6 estilo, su propio ~étodo,:~e~~e el griego 

que estuclia'.a sÚ-auditoíio.para s.iiber qué decirle hasta Novo que hace de la 
-=,_¿;·_· __ ;.:._~, 

t:iromá y la ironía .el mo~~~to que todos esperan. 
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Este es en realidad un recorrido por algunos momentos importantes de la 

historia de la persuasión y de la manera que utiliza, al igual que la publicidad, la 

seducción para lograr sus fines. 

2.1 LOS GRIEGOS 

Es en la Grecia antigua, pueblo artista y pensador, donde se asienta el origen de 

lo que con plena conciencia se puede llamar cultúra. El estilo y la visión artlstica 

de los griegos aparecen en primer lugar com~ u~ tál~ntd ~~f~ti~o;. ~esl":an~án en 
:~;.· . :: - '.·Í -

un instinto y en un acto de'visiÓn, no en la 'deliberácÍá .'fransferéncia dé una idea al 
". . ~- :~ ·. - \' : .,' 

reino de 1á creación artlstica, Asl sucede también con' el arte orát6~iá';,¡;úii5 v\f ~rner 
;:;:~:.: -" .: -·-~-"'~kP~~--~.";'-<,- -: ¿,' ;_-'>- _, 

Jaeger, uno/de los mayores exponentes de los griegos y de Aristóteles; explica 

. que su apti~ll? · p:r~'~ar forma a un plan complejo y articulad~ .lúci~~~~~t~; procede 

~implement~{ del.·.• '11at~ral .. y maduro sentido·. d~ :.las' 1éyé~f qG'é'.igobiernan el 

sentimiento, 'er pensamiento y el leng~aje, el cual llevá finalmente a la creación 
; -'"'~';'. .·;._ 

abstracta ytécnica él~ la lógica." la gramática y la retó~ica.~ :''º' 
- l'" 

No resulta extraño pensar que fue en la'.Grecia~arÍtigua d~nde surge la 
. . --> .. - -- :::::º' -r>~''·. 

retórica, pues para el pueblo griego, la palabrá; el~onÍdo;el~itmbylá armonía, en 
~:. - ' ,~. :.~-,:·:~,,-;.-.:~.'- .. '.,·)+: ... ·:-:.,.-.1.~'-.·-'.·,)'.<'~ ;~·-~:.~:-: -'< ;·.> ':,:·:.:-,,_: , .. 

únicas fuerzas formadoras del alma. ·La retórica constituyéJa'forma predominante 
,:-:: -·:-,· -:--·>:· _,. - ___ : __ 

de la educación en los últimos tiempos é:te la Aritigl.Íédád: · 

"Werner Jaeger, Paideia, México, Fondo de Cultura Económica, 1987, p, 9. 
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Un claro ejemplo 'de 1.a importancia de la retórica en la vida griega es que 
. ·-. ·'.' '.' 

las fortificaciones· y·· los• puertos .de· Atenas no se atribuían a los arquitectos e 

ingenieros navale;_:c¡Se ·1~'s ·cbnstruyeron, sino a Temistocles y Pericles, quienes 

ayudados por el.pbd~r d~ la retórica convencieron al pueblo de la necesidad de 

contar co~ .cfü:ha~ bJ~~~-35 

Fueron · 10~ ~~otstas los primeros en sentar las bases de la retórica, pues 

· ellos• se . pre6~u:Z~~;~ . :por·· la formación oratoria del hombre con vistas a su 

intervenciém :en los asUntos de la ciudad, pues en el estado democrático creado ... , .. ·1.-. .. /··,; . - . . ,._ 

por los griegos;ias asambleas públicas y la libertad. de palabra hicieron dé las 
·. . ·: ,• -·. : . ,, .- '. ·' .- - ·. . ~":;··'' -:/·-' . ,. - y~ 

dotes oratorias ;lgo' indispensable, de hecho, Jaeger califiea a la'c!lratoriá como un . ·,.,, - . ,__ -, ~ ·.;,'; --···\~" ;~,/ .· ,. -

verdadero timón ·pára el hombre de estado. Sin embargo,:parafÓi;_·~,ofistas'.este 

arte estaba erieaminado únicamente a alcanzar el ideal del bi~~ d~6ir/pa~~ IÓ .cual 
- ,. ·>" ,/' ,._::·:~~:·:..·.:.~·-' .. 

realizaban üll intenso. estudio de los lugares comunes o lógic~~~·énieJ sentido 

antiguo de e~te~~6ab1.o. --.~ ".'.;} > ~ :_•,: .·· 
El tratado Dobles discursos, de un sofista dórico d_escoriodcio:cie(~iglo V, 

' - "'º ': ;'. ·- "-~···: _; :·::\_ '.·;;. 

proporciona ul1 :,hos~uejo del método y la idea. de re~óri_é:á_ cíe ios{sofistas: 

considera; las crifai~or ambos lados, ya para· atacarla~; y~ /,"a'fa -;b~t¡,;,,;~Ías. 31; 
- -._·-.. /~~ ' '· - . , ' !: . . - . ' - . 

Los grandes retóricos partian de uná coricepéión de la naturaleza. humana 
' . . -' -·~; -~ - ., '~ 

basada en los in~tintos: su gran ilusión. 13ra poder hace~ con sus semejantes lo que 

se 1es antoja;~. o~ m~rie"ra muy llar~~¡~~ p~~;árón1~s investigadores de mercado 

que, a fináles de la d~cada de los 60 y.ant~ una crisis de la industria publicitaria 

norteamericana, crearon los Sicogramas: perfiles de los distintos tipos de 

3 ~ ldem, p. 513. 
36 ldem, p. 288. 
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consumidor que existlan en Estados. Unid<:ls, b~sados· en sus te~ores •. deseos y 

prejuicios, es decir, en sus instintos. · ' , . ·. , . · . · ·, . . ." · 

No obstante la importancia de los sofistas en la educacióngriega; en los 

· tratados Gorgias y Fedro, Platón ci;iti,có ~¿ i~iórica y les acusó de co~v'ertir'e1 bien 

decir en un mero arte para la.s:iers~'asió~;·conindependencia del.coríteni~odel 
enunciado. La retórica de G~~gi~~;:propone formar retóricos-estadist.iis •. es deci~; 

'·: ., • .' •· ··: - • ,_ .... ·.,... '..<....: 

oradores al servicio del est~d.c(,En este diálogo, Gorgias y Sócratei:> dis~uten 

sobre· 1a r8tórica·~-·; ~I :·--~~Í~~;r~.¿::~-~~~~d'iél,dola y el segundo argUmenf~h·~i/:~r:t -Su 
. . - . . ' ' i '~-. >: 

.contra;,es asi como 'sócrates define a la retórica como la capacidad de sugerir a 
- . -.~--~~;·!:;· 

los oyentes por medio de palabras una mera certeza aparente y de sugestionar -

seducir- ala masa ignorante con el encanto de aquella aiari~n'~l1 felli~c:lcira, a 
> '·.'.'"" •• :,,:;_,, ~-:~·: •'.;_:i·~~,.,,~·:{.:~~~"':-_:\~--;.·,· ., ·;-_ ,.•,:. 

suscitar en ella emociones de placer. Esta últirn'ii s~~ten~ÍÍ;ibÍ~n'péidr1a'hab~r sido 
~-; :.:~:-.};~).;'. -·: ..... _.~;fj '.:· .f\\ ;-~ · d'. : .. o,.·.,-.;,~_'.. 

manifestada por cualquiera de los detractores de la pubUcidad qi.Je'delOs años 50 

a·los 80 vieron en esta actividad un instruiri;~t~~~¡t~i~ifaf·i~~~;P~:a\11ienar a las· 
._.-,,, ;e',,• ;',- "":- ¡;-,·,• 

<";.:··;.º. ·>~;~--- ---- Lt:-:_,~;, --... '"'- -'--
masas. · '·~·. "· ''i · · '·" · 

,; __ ~e',' J.; ~· .. --,'·· :-=~~~ >-~··::"·,¡'~·; 'r.'1·,:..: • 

Platón expresa que el represent~rÍte';d~,f~ retórlca~ri6 ·~e• siente· capaz de 

definirla, pero lo fundamental•es-e(p~Ji~:~ái:~:t~;ot~~ga a quien la domina. Al 

disclpulo de Sócrates Íe int€lre'sa~'a'8;~r!\~str~r·~~~;~ul1 cuando los sofist~s y los 

retóricos lograron 'llerte66i6n'~~ ti~~t~ ~¡ ~~finarnl~~t616srnedios técnicos de cultura 

y de influencia sobr~ 1ts_:h~~,,;,tmil~: é~ios'se~ul~n abrigando las ideas más 

primitivas·¿~ 6~arit'(:,'a'·1a ftrlaÍida~q~~ esosmedi6s persegulan.37 Las opiniones de 
-. - . --· ·' .. ,._ .. - . .. -.,· . -· . . -

Platón fue~on !le~~iJa~ ~or ~ris~óteles; pero sólo en parte, pues él combatió la 
·' . , - .. 

retórica como un arte meramente empirico y rutinario. 
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Dada la extrema importancia qu~ concediansus contemporáneos al arte del 

bien decir, Aristótele~ tíátó ~n dos ocasi~ries la r~tórica. Con su Arte R~tÓri~a. fue 

el primero en ofrecer una i~es~·nt_~~i¿ij_~i~f ~r:n~ti~ d~ e'st.i lllateria y en organizar 

en un conjunto.los ~~iau:s t'iat~dos -~6r ofros~~útbres; por·ejemplo corasc e 
•, ' .o·' ' ··?·,'· , .. •' .. ·. '• -

lsócrates, pero él' estat:>¡;j más irÍteiresiiÍdo en en,señar técnicas de persuasión para 

obtener.·un 'cii~~Lrfa ~f.C::~~ ~~e;~n ~tilizar .b.;llas y rebuscadas formas en la . '.;_· -~-:: =~' .·: .-<"·.:;:~·­
. ,'·;:__";:-oratoria:. .. -.... :>-- ·. :~-"~~' 

Ade6ír_dei Aiistót~·l~~.-el e;jercicio retórico debe apoyarse en el conocimiento 

de la verd~d. ¡~n;~~~-;rio'~'l.le:de ser considerado como una pura transmisión de 

ella, es decfr, que a(iglJar'que.la publicidad no puede ser solamente información, 

pues'él cori~id~ra qi:i~'ci~n\Í3 transmisión pura y simple de la verdad no se presta 
·::·"·~:·.--'~..;_~·:~ ,' -"·">;:.: ~-j. ,': '. ',. 

atención principal á'1á' persona a la cuál se comunica, en cambio, en la persuasión 

de io ver~~~e;~ ~~~r' med¡;, :~e¡ ia retórica la personalidad del oyente 'resulta 
-->~~ ~;~<··~-'-/.~- 1,··,.. -~~--.'. ·:--::;._;{ -. ::~>~- .; ,.·,:·-~~- ;·.,.·:· . . '.<;'. - .: ... '.:t.-,,,_<,--- _.,:¿~;:-.>~· ~ 

fundamental. .. ~-e->- ... ·-é·i ,_:; - ~>• :•' " h.\ '· ' - ce.-,,.;/')·:~:-~ 

Haciendo. u~,~~~alelo cbn 1~· publi~;d~~. •est~. preoéupa~~;~~-~~:Aris.tóteles 
pod ria .. equipai~rs~; C:~~'~¡"-~ctb~i.i~~f;~;~·¿~;~¿J11CJ,~r:1~s''.~~ii6i;S¡;.;otiv~¿i6nes, 

·pensamientos ~'.formas ,de actuar cieº '10-s 1<:onsürWici~resL~ª~~ ~~ú~·e'lllitir e1 
""';· ... ·./-.."' 

mensaje correcto parra ellos. 

La retórica es definida por Aristóteles como la contraparte de la· dialéctica, 
~-... ' . '·~ .. ' 

ambos discursos están estrechamente relacionados con el:saber, l~s dos se 

fundan en verdades comunes. Pero mientras la dialéctica e~po'ne, la· r~tÓrica 
,·• ~:::.··,'.~ ; ·_,, ::' 

persuade o refuta. A partir de la necesidad de descubrir en la personalidad del 

" ldem, p. 519. 
"Aristóteles, Arte Poética. Arte Retórica, México, Ed. Porrúa, 1999,'p." LVI. 
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-· 
Otro los elementos que permitirán persuacfüle, la retórica puede ser definida como 

la "posibilidad de dei;cubrirteóricamente lo qu~ pu~de producir en cada caso la 

persuasión. "39
_ 

,· 

En sintesi~; en s~ tratado Arle Retórica, Aristóteles bUsca proporcionar ios 

medios técnicos para· conseguir un género de oratoria que responda. a las 
-:~· . 

disposiciones· . pslcolÓgicas, morales e intelectuales de los oyentes y aproveche 

con este fin las :·enseñanzas de una ética y de una psicologia doctrinariamente 

bien constitul~~s. 

2.1.1 RETÓRICA Y PUBLICIDAD 

. Hasta.aqui se ha visto ya cómo existen algunos paralelos entre la retórica y el 

lenguaj~ de Í~ publicidad. De esta forma y partien_do dei la ~firmación de W~rnér 
Jaeger que dice: "En defecto de las tradiciones. direct~sJ tíeni?s.é!e)~zgar de ia 

·. importancia ele la educación formal de los softst.i~ pór ~u ac~i¿~ 'extr~ordinaria 
sobre el múndo contemporáneo y sobre la posté~)~~1.Á'~~t~;aufici~~~J~~~nlos' 

·-·' .;.,-,;.. ' 

recomendaciones~ontenidás en el Arle ReÍórica de Aristótele~. escrito 3oo'~ños 

39 ldem, p. LVII. 
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=--=_-o~---- --

antes de Cristo, así 'como una serie. de .sentencias qÜe resultan equivalentes a 
'- .. ··-

éstas, elaboradas por E~l~l,io F~rre; en sU libro' .El lenguaje de la 'publicidad, 

editado.- en 1994, ,· sin<d~J~r ~e:~clarár qu~· si.; bi~~n _·la• retór~ y :.'él.· pÚblicidad 

comparten 'la persua~ió~ 6oriici ~~cti~~~m~~~ p~:~ig·~~~ -~isti~t6~ f.~~~ ~ ~u~ m~; he ' 

permitido hacer di~ha co~p~~aci_Ón' por<fa siini:i~¿~'.~:\;~el~ que"dl~hos autores 
:; ¡ ~'- _-·,::)·~~:~:< {>;·' ~;it'?} ·~ . -- : ,,;~,~j:· .:/:: -:; :\. - ,. .·:·.-.,.- :. : ;~-}· ·' 

tienen .. " -~ ' e -::;:-_.·'.:-~ /~-:e \· ·' <. ',. « \;_;; t,:·.· ./· -
-;;.· -..,,-_.)~., .=·_,,_..;•·- ,-;·;_-,.,:_~_-){·'· 

Tal como sucede coll eli;esquema .de· la:comünicación; .conformado por 

emisor-mensaje-receptor:'~ristóteles' explica que el ~;~~üi~~ está compuesto de 

tres cosas: eí que p'en;ra/~~~eli~ de'ciiJJii~bi~?J~~tdr:a'quie/1 habla, cobrando . . ,• ,--- , - ··-· ., -' -·-,-·-- -,; .. ·-·----.. - . '. -'_ -.. 

especialm'ent~ im~b~an~Í~·~¡:fi~d~(a¡'s~¿-rs;;~j~\,i';~fi-~re ~I oyente. Es decir, un 
1 ; ;,,-~' :··1·," •. :: :-: : • -"' - . '·.,:,'·, '"'·-

discurso no deperídé 1~61o déi'qúien lo émite;sinC> p'rincipalmente de quien lo va a 

recibir. Asi lo-c~~~fi·~~~:~~l~lio,,F~i~:r~al.•cC>11~1~ir: "elsentido de un acto de 
,_ •·,,,, .. f.'·: ;\",' ·' ·''/•' t:" ' ; ' 

provoca. -Es la respuesta del. ()tro '.CI :que rT1e permite :comprender lo. que yo dije: 

sepamos res~ata; en el ~tro :, ~:~ti~~ d~ ,¡ ~0%JJ~;i¿n'.~1 

Aristóteles divide·•·. el discJr~~ •) en•':fre:~: ~;~~~: . deliberativo, forense y 

demostrativo. El que delibera ~-6b~¿~j~-~~br~- cC>sas que han de ser, ya sea 

exhortando o disuadiendo; ~I fo~en~e ~s .el
0

que juzga, acusa o defiende sobre 

cosas realizadas y el_ demostraii~o elogia o censura cosas actuales, esto es, hay 

un género de discurso para cada tiempo: futuro, pasado y presente, 

respectivamente. 

40 Werner Jaeger, op. cit., p. 288. 

Eulalia Ferrer, op. cit., p. 32. 
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Existen dos temas cciml.mes al.hombre sobre~los que Aristóteles aconseja 

exhortar o disuadir, é~tosson:,la~felicidad y los bie~~s {en' el;se~tido de lo que 

proporciona biene~tar, ya~'eá un'.6bjeto, una ~di~idad o uh~;,irtGd). ~ulalio Ferrer 
'·~ •.,.,e-. ·i..,_·:. · .. :,::_,. '.':.J·i: .... :.:,,_,:¿ ·~~·· .. ·· ¡.~;-:··'"····-·1.· '/•-.:...o> . .':-·.:. :.;.;e,,,; ./'•' '': .. :; .":;~ 

consigna que ~ .. :tós e¿;onomista~' han reconócido .qüe:·~illir:ru:is· en Uríá sociedad 

dominada ·por· los :deseos; y Ios ·gustos; 11~tl' ;múltiple ;de' 10~~ ~ta~~s de gozo -

felicidad- y •. de~ 16~/~i~~~i·~:~i~~i~1é~~:.~~; c~~i~~:~~n·t~;/ ;~i;;~6s·;,=palabras más 

recurren.tes.·en~1··iri¿ri~C>;pu~1;~;1.1rlbd~i··~ig10·.)(1~fuer6n·reu61~a~.y,&eseo .. ·.•. 
. Otr~ "1~~ ~~¡~~ ~o~s~j%~ ~~ l~¡~¡g~ii~i·~~ ~I Ús~ d:~ I~ ·¿,ri~~:i~;~a~~ ·lograr 

':,< ' ;i_' "<'e;,-> ·--.i;· ····,.;_::" :;:;;:•, :,.- -,,. ~:. :: ~-. ~:>·· '.,'' :1 

una mejor persüasión~ ~i~ílibié·~ ;¡¡;í 'sfntetiZaí1ás':Y· e1 esti~aúrár1as érí9'rancieé:e.1as 

co~~s ... y est6'.~e~>J>~;~-z~. ;~~t~~~t~~¡: ;~~rhÚ~~fra<~uC:h~ .. su~e;Í,()~i~~d.:'.~2 · ~sta. 
sentencia,'\iene ·r;.ucho. E!n ~~~ú~••c6,~ '1~ siguie¡;te exp~ic~~iÓ0n~d•e.Eulalio;Ferrer 
sobre las caracterl,stié:a~·, 'del ;'1eng~~j~ .féle la comunicación: ·~Hablar :del 

::~:~::~1~º4;~!b;.U]{[~~~?;¿~?¡~·f:;~?~~~~fz~~::;. · 
caracterlstica~ ~e la p~bl;cid~~- ta¡;t: ~sí; qu~ Eula;iC> Feri~;

1

ded'id'uri apartado a 

los . mensajes . publicita;~s,¿c~-~P·~!st~s;'. ~)Y~n~ .: ~~¡~~i~!{~$lo~~·.s~riborns, 
Presidente ¡ NatÜ~·,;,~~t~l'. .'.~~1/J'óJ'.7).~~n.~ffe~ ~·~ < .~~i¡j.~~~ie\f~n1:nte; ·~¡; Vodka 

Absolut: Absolut citro,;/A_bsoiút ff..c¡chimiléo;·etc:\ .,<. '.{, ? . '·' · .·.·· 
·,, ... 

No hay que. olvidar qué lo más. impórtante pará Aristóteles· en· 1a retéiíica,· lo ··u.: .. ·· -~'.:<;~:··~~- .: ;,:.r_<.· - ~ . .: .• ·.-._c._: ~-<· _ ... ·. :·\:·;.~:>:T·;-~:-.::.;.>,,_'. 

mismo que en' 1a publicidad; es el•. oyente; ~po'rijúe;Já~ co'!;cis·nÓ les. parecen las 

mismas a los que' amán que a 1C>'s é¡llEl' odian', ni ~ los qÚe está¡; indignados que a 

los que sient~n tranquilidad". Asl, pam Ari;tót:le~ resulta. necesario analizar los 

42 Aristóteles; op.cit., p: 106. 
43 Eulalia Ferrer, op. cit., p. 28. 
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Existen dos temas comunes al homb~~·sobre los q~e;Aristóteles a¿~ñ~eja 
·... ', '·., _.· ,-- .. -·.·. - . .. _.... . ·: ... ' 

exhortar o disuadir, éstos son: la f~licidad y. los bi~~es (e~ ~I se~tid() de lo que 

proporciona bie~est'3r, ~a·s~a.(il1 objeto, ~na ~ctltida<:f~ ~n~\íirt~d(EuláHoFerrer· 

consigna que .. t1os; economi~t~s' ha~ reiéonocid~ ~Je ivi~i~is:en Ún~ s~cied~d 
:.- : '··- .. \ '.~ ~-~'-' .: . ,,._ - - -.: . -

ciominada por los ci~seios .. y .1C>'$. g~stC>5,: >iía~e · r;,·&1ul>1e 'el~ 165 .;.¡;,.riéii, C:t~ '9i>zo - · 
. -~-- - ,/\ .- . . ;· <·; ,:·,, ,·, ,---, ,•"'·\·· .l'_,;. ;,.·'.;'-·.-· 

felicida~-' .. 'J de ilos',bi~re~;. ~a,1erial~.i:·:~r~ ~~~i~-~~rf ~~:t;;i~~- -~~~rn~~~~-r#s más. 

recurrentes en'el mGnélo publicitario del siglo XIX tUeroii'fe/f6ietad y deseo .. 
·Otro ~ás;d~' 1C>s cC>~~~Jis de A¡isi;;iel~s:~~;el. usa··~~\: slnt~~i·~:~~r;,. lograr 

" - . - . . .-·, -- ,- ' .- , • ~- . .. "• , " ·-·- ' -- ·,..: - " . ·. '' •'i: ' ' ... ,, ., - " ' . ' ·-· -

una·_ mejor p~rsua~lón!/r~rnÍ:ií~~ ~Í.sÍrit~tÍi~rÍ~s;·~1 ~~t~d6i3~°a.rÍ~~~ii9~~~dece las 

cosas ... y •. e~to) es\~porq·~~''.'1~·:·~1~i:~¡~·.~~~~~~~~a) ~d~~z:r~~t~~i~iid~d."42 Esta 
~\ l::. ·-: .• ~~ .,--.• •'J'.~ ... ·. ;~·, <-;-\;::.:~.•: ··\.;,<··_ ·.~·;.\~ :'..:(¡:.·' 

senteneia, •tien~· ffi¿c'.;ho en'.c<:lml'.úi''(:';:;ií' 1acslglÍiente.'explicadón:CieEulalio. Ferrer 

sobre 1as cara~i~~1st;c~~'~:·g~1 ;:1~~~~~~·;~~ ::.1'a;['~6~G~i~~cf¿~;): ·i-1ab1ar del 

:::r::~=~-ríÉ;flt:)~~i~$!~árr~\i·.~~:i,Iª°i1~rf~: ::::: 
caracteristi~sde 1:·pu~li~lda~: ta~t¿'a!;l.~que ,7uláHoF~rr~r'de1;::a:un_ apartado a 

los •. · mensaJcisL~~~li~i~a~i~~ :'6~,~~G~st~~)~~~ L~~k)al~~r:r; ·d¿i;;, ... sanboms, 

Presídente¡Natuialrnente!,~ Kalhúa: ·Á~~l1túi{:y~ más'!recientelTiente el vodka 

Absolut: Ábsol~tÓit/oT1; Absol~tXochÍinílr!:o,'et~.''', ·;·_:~}{;. >· · 
No hay que olvidar que lo más i'mport~~t~?pa°~~"AristÓteles e~ la retórica, lo 

• ' - • ., ,_. •••• '~ ,·,> ' C ' • •. • ~:e' .:· .. ; •; : • · .. · 

mismo que en la publicidad, es el oyente, ~·~Órq'úe·l~·~·cosas no les parecen las 

mismas a los que aman que a lo~ qu~ o~i~n'i ni ~ 16~ que ~itán indignados que a 
.·:. <".i ·, ·.,. ·« •, .. 

los que sienten tranquilidad". Así, para Aristóteles resulta necesario analizar los 

42 Aristóteles, op.cit., p. 106. 
43 Eulalio Ferrer, op. cit., p. 28. 
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hábitos -virtudes y vicios~. las pasiones....:1a iÍa~ la concupiscencia-, las edades -la 

juventud, la madurez y la ancianidad- y)a ;c.ircunstancia de la fortuna -la nobleza 

de la sangre, la riquezá, las cap_a~idad13s y I~ suerte.: de cada uno para establecer 

su carácter. De la ~is~á tá;~~;;:Elllali~ FE?rrer· récomienda: "Hay que saber 

penetrar en ese. mundo. de sentícios ocultos'qüe es Cada ser humano por si mismo 
;• :·~:·;:: ;• '• , ',· ... ~. •1 e L • ·~T· ;· -

o en la el<tensión .colectiiía~~e:1.ma.cornur:iidad", pues los estados de ánimo de la 

gente so~ el ~la~co 1~;r~~t~.~~.I~ ;~¡~J~~¡¿~_44 ·. 
Es importa:ni:e.tá~bié~ llá'C:~r hi;,C:apié en una de las recomendaciones de 

. ~~ :'; ,,. ' ~ . ·-: "; .. ;;' -. . .. 
Aristóteles: el uso de IÓs ádagios, pues éstos guardan una particular similitud con 

-. : ;: : _.,.,. ;~ ~ .;· ' 

los eslóganes_ q~e e;i.; 1'8'.act~alidad se utilizan en los mensajes publicitarios. Entre 

los múltiples-~jkÍ'Íi~l~~:d·é ~dagios que cita Aristóteles, el siguiente sorprende por 
<"·: ~'~~'.-; 

lo poética~énte pubficitariO 'que resultaria para cualquier perfume: No hay ningún 

amante. que.~· flo . .'amé siempre, basta compararlo con este par de eslóganes 

actuales: ;·rÚth,_Calvfn Klein, los sentidos no mienten; Cerruti lmage, construye tus 

sueños. 
-,.·. ·'.: .~ : ._: .. ·' -. :_ . 

. AristÓtelésdefine al adagio como una aseveración sobre lo universal, pues 
' - . -·- -- - . -- --. .::-: ·· -~·-· -· - - . - . ·- - -

decir en geniiiral lc:íqué'notienevéllor universal es caer en la exageración y aun 

cuando la pub,Íicida&:rriuchas ;;eces peca de superlativa, Eulalia Ferrer, por su 
- . ·,_:¡. ' ·",: ~··· . - . ' .• . ' ' 

parte, di~e tiení:; ~icl~ asegúrada el eslogan que dentro de su esplritu de slntesis 

contenga la simpleza- ele Una verdad. 

Por ~tro l~d~.kri.st~teles aconseja servirse de las sentencias comunes o 

que corren ;ele ~~é~ en::bcica, porque al ser.aceptadas por todos se consideran 

como correctas.·c::ie la' misma manera, Eulalia. Ferrer dice que las frases hechas 

44 ldem, p. 345. 
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construyen la.im'ag~n idé~1:·c1a qt.le ~ persuadéy'moviliza:-oe· hecho: afirmaque·los 

dichos, adagios, proverbias popúlares, séntenCiás y afC>rismos famosos, asl co'mo 
' -· " . ,-:·. . ' .. ',... ' - . . ·-. -_ 

refranes y fraseshis~Mc¿s 5,ºn~I maria~ti~Lfl1~s caudaloso d~'d~-~d-~''se'~urte el. 

eslogan y cita· corn()_ejernplo:los;sigÜientes:'•con Ías manos en la Mins·a,Ja masa 

sábe mejor"; ~Más, s~~e'el ron~~r viej~ qlJe por aftejo';; .:¿~i;-~t~'ll;a!>' ~l~;~s y ~I 
chocolate ~a~illo'·}· ;" )/ ' !'~>'\: · . < S >> \; ·-y.~ ; ; " 

·Finalmente.~ ~:br:~~I~--~-; ~~i~~~~a;··~e{A/¡~t~t~;~~-P~;~·.· ~~blár .s~br~ la 
..... ". ;~ :·<·: ·-;'..:.-:~--~ -~:;-.. :':·_·-. ;/~:j .::;'_~-.~'.<<'",Y:-l:_t;/(~~:\'.'. __ c __ ,·:~~-::r.·_-.'. ._,'. .. , _ , ,<··:·, ": . ,- , . , -_ . .. , 

imagen, pues en él.explica qÍJéla.imag'erí:también es'metáforayen'el lenguaje 

publicitario la metáfora es'úna ci~ :~~-rri~y:t~s~~rti~ni~~; t~rítd 'a ~ivel ~isual como 
',' ,• •- .'5 -"''•"' ,;, .•> ,,',._' •• • • • ,•, ' ,•' » - • •/.:..\:, •' <-," ';,~,','"'o'·• - •, • 

de texto. Aristótel~s· ~~~li~~-~~~i~I é~cih.~~~lt¿~b~ril¡;~~'.1Jd;i· ~~ 113 da una imagen 

a quien oye, ya que'cie inmediato recreará el acfo en sU mente y al expresar "Saltó 
: . ','.,__.:_'."',. :_,< ,. . .- .;.. . .o . .~ • - ·, ·. -

el león" -en este caso süstitªy~~do el ri~rr1.bre de)\qÚiles, '<1uien realizó la acción, 

por el sustantivo león- se crea_,~na metáfora, por9';le al ser ambos valientes, se 

utilizó esta palabra para dar cul3nta de su caráctl3r:; Aristóteles concluye que las 
. .·' 

metáforas son imágenes y que las imágenes ~en/metáforas sin palabras. En 

correspondencia, Eulalio Ferrer nos dice ·que el'Íe6guaje de la publicidad es 

eminentemente analógico y que ~El resplandor de I~ rtletáfora publicitaria ilumina y 

calienta, embellece y ~ureoll3a el objeto repre~~~t¡,;do", en ese sentido, es posible 

afirmar que esta i:is/18:parte.sed~ctora del lenguaje publicitario. , .. ·- - . - - ' ·~ '. , - , 

Resulta: v8:1iaso rescatar él pregém publicitario de un heraldo griego del siglo 

V, durante el rein~d:o'd~ Peri61i;;$, pues destaca el uso de .la metáfora para seducir 

a las mujeres a~~ni~~;~~~ ~ comprar los afeites de belleza qu~ se ofrecian: "Para 

los ojos brillantes y mejillas cual aurora, para una hermosura eterna después de la 
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juventud, la mujer que sabe compra los ·perfumes de Escliptoe. a precios muy 

razonables, pues los vale su virtud''.45 

Asi, se ve que desde la gestación del lenguaje publicitario; y aún sin surgir 

la publicidad como actividad formal, existe ~na intima ~~ió~ e~tre, publicidad y 

seducción, pues tanto el heraldo como el charlatán, el anunciante y el publicista, 

han buscado siempre .la forma más seductora de presentar su producto a los 
--· . ""~.- . 

potenciales compradores y, en mucho, esto se puede deber a la escuela sofista y 

más adelante al Arli< ~etórica de Aristóteles, pues ya los comerciantes de esa 

época exigra'ri ~locuen'C:ia y capacidad artlstica a sus heraldos. 

"Hay que:arrastrar al oyente a las pasiones", así concluye Aristóteles su 

Arte Ret¿ri~.Y las'.¡;~~iones que ayer fueron compasión, terror, ira, odio, envidia, 
" ;• -~;~,· ' -.-

emul~ción y .af~n <:l'e;'cii~puta hoy son motivaciones con()cidas en el mundo de la 

publicidad c:l'.>ml'.>,;di~ti~ción; emulación, interés econÓmi~o,cpresenta'cióií, orgullo 
·. ·, .; . ·. ~ " 

cíe. la apariencia;' logro social, eficiencia, expresión del·. gu~to ~rtistico: sol~ción 

afortunada de regalos y ambición; como se ve, no muy lejanas las unas de la·s 

otras. 

2.2 LA IGLESIA, ÉPOCA MEDIEVAL Y MODERNA 

Una vez iniciada la Edad Media, la tradición cultural griega es heredada por el 

pUeblo romano, que al caer bajo el dominio de las tribus bárbaras germanas al 

comenzar el siglo V de nuestra Era vieron nacer una organización económico-

social enteramente nueva y sin precedente alguno en la historia: el feudalismo. En 

., José Ramón Sánchez Guzmán, op. cit., p. 50. 
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los inicios de esta época, la' _iglesia', fue un elemento. progresista, adive.- Habla 

preservado buen~ parte de 1<1 cllltur~ del imp~rio rorTi~no: de la cual, p~r supue~to, 
. - ·-- - ·-· --·: ,. - .. '. -¡.·· - ,., - ·-- .· .,, . ' 

formaba pártela ·-·retÓrica/•·bos'~de•···ios'grancies, pensaciores cie··•1a• Edad •Media 

pertenecian . a-, la i~le~i::-~:~(:.~:¿:sti~~-•- ~~i~~;·:r~~t~ó·;,~~· id1~as pla:t~nicas, y santo , .,, <, . . - . , __ : ·. , ... --.:. -';·: -.:.... ;·;I·~· .. , '· .:..: . . . 

Tomás de Aqúino,Ciuien'j;íefirióesiJcilára·.A:rist'óteíei;{{ •.. '" . ., ···- ---- .. . -- . ·- ··" .. 

~s • im~C>~~-~t~:(¡.~~()~;~;_;~~~bi-~f :.,'.;~~:f~~a.'.:7j~1~~¡~ r~iol11a no ·sólo el 

. pensamiento~~iego y' romano;• siiio_tamblén''á19l.Jno~· eiem~~~os ele. su' pintura para 

estáblecer-.una do!Tl~~i~';~¡¿~ ~ís~~.~~V~~,;:··~~-:~itiera'pe;i~~dir.á los hombres y 
--.. ··: :_-'. -.. _·.:-:: ~~t.:: .. _({:·~:_:,~{:;:·;~--\·~~:>~~: .. :>····.·{<'.!::·._: .>t.:·:: ;~··:-·:::.i· .. :_~:~:·::::.>:!~;f~·::: Y,V,:: '-:<\::· >;;~)/·:,:::<- .. .. ·. 

mujeres todavla _educados bajo lmí, parállletros .de' la 't.ntigüedad; ·uno de estros 
< .';;.,: ·-=~ :< , "' ·'-:: - _; ,:::·; . ,,.::'- ~- ¡:.-:·:;-_ ; 

elementos 'gráficoses'e1 aura' que los pi~tores griegos pusieron a sus dioses, este 
.:/~·· .' ... _::}/:~··' -~~--'~·-'., 

::::~:.permitia a• iá i~l:esia ~~.~U;i~r:que J,~~u~~!s~oéequivalla a sus anteriores 

Tambié~ _e~-. esr~~6~ ~Jr~~~ Ir~ can~os. gregorianos como una forma de 
. ,··•",'·: .. ._.- -._ 

unific~r IÓs ritos y lamús!6é3~ªt~lic.,;,:ya que durante lo primeros cinco siglos de la 

Edad Medla e'nc~d~,éo,,:¡ll~idacl ~e hablan desarrollado distintos ritos.y cantos. Es 
,-. ~-: ~ •} T.,·,•,,•, ...... _, ___ ._ .· '. 

Huxley apuntó que para>é1 lo~ cilntos interesante aéotar tjue.-algÜna vez Aldous 

gregorianos era~'ge>~~~~t~i;~Sieológicos.4ª .· - ·'··-· •,·.· · 

Se considera--~ur'·1aifi1osofla eclesiástica de la Ed_ad ~~dia tomó de la 
:<.". ';; -~-

Antigüedad,. po( meciiO'_d~ sán Agustín, los más nobles~pensarnientos;' Sin 

embargo; par~ ~¡ ~l~lo XUI: san Agustin y sus ide~~ ~f~i¿~¿aÍ/r@reie~t~n lo 
~ . .. . ---"-- ::::,,,·., -;;- ) . )<" '· ;,' - ' ·,; .•., 

conse~.,;dor; mieritr13s que Aristóteles resulta revÓ_IÚi::i§na;iÓ y f~e Sa~to Tomás de 

Aquino quien logró introducir la filosofla a;istoiéii~a j~'~1 n1u~d6 t~61ógi~C>. 
,, 

" Eulalio Ferrer, op_ cit., p, 160. 
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No obstante, · las ideas , de Aristóteles sobre retórica y persuasión se 

encuentran desde los inicios de la iglesia, pues como dice Kenneth Burke en su 

libro Retórica de la religión: 

... las cosmogonias religiosas son concebidas, en el último análisis, 
como formas de persuasión 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 más persuasivamente posible, los 
religiosos siempre basan sus exhortaciones (a si mismos y a otros) 
en enunciados de la más extensa y profunda envergadura posible, 
tocante a los origenes de la motivación humana.47 

Es por ello que él afirma que el tema de la religión puede ser considerado 

como parte de la retórica en el sentido de que la retórica es el. arte de la 

persuasión y, en ese sentido, el tema de la exhortación religiosa· envuelve la 

naturaleza retórica, persuasiva, .de la religión. 

Un ejemplo de ello.;y,qux~ influencia se. verá años más, tarde en la 
·.'.:..'._..:" ,;' '.-~:'.,',_'. :.:: 

publicidad, es ía:,creadóniXen/)622'Y'ª través,del papa Gregorio XV, de la 

Congregación d~ la P~~pag~~i¿nd~-;~-~:. fambiénéonocida como De propaganda 
;·.- ·.,~:. ,., , . ~-. ·_i;_, ,_, ;f::· .. r:- ·=--s·'_:_ -. - , :. - ._._._,, ··. 

fide. A este hectE(at~~~~~i•~rrn~n:~,~~~el~rt. •en ·su libro . La.invencióil: de I~ 
comunicación;•~ lak C:r13aciÓ~ :V ~~~~~~ia'. del.•• término propag~nda,· pi.Je~ los 

misioneros reclutados en esta congregación se encargaron de·. ir: a las plazás 
' . . - .. . . ... , . - .-. -,::·' .. ·.:.·, :_,_,: ····' ' 

públicas para ponerse en contacto con. el pueblo y refutarles' tocic> io que hubieran 

. ---. ' .-
. . "~ '-'., .. - : " 

47 Kenneth Burke, Retórica de la religión, México, Fondo de cu11Jra· Ec0n6mlca, 1 ·9as, p. 7. 
48 Armand Mattelart, La invención de la comunicación; México; Si9i.o XXI editores, 1995, 

386 pp. 
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oído del culto calvinista, .se encargaran pues, no sólo .de propagar las ideas 

católicas, sino de persuadir'a ths c()nversos d~ régre~~r ~ u~irse a su religión . 
. ·,e:;_. ¡:>:' 

Al mismo tie~p~,·>e~~re~.!~~:s!~!~;;; ~V(y XVII, surge una figura similar al 

heraldo, cuya función esproméiverta·;ve'rita a'travésde seductores argumentos 
., :: .. ; . : '. »" -.: ~{ ... 

para inducir la C:oinpra Cléi prodÚct6'quE! anuncia, se trata del llamado charlatán, el 
. ··~:....' : :: .:<.~···: , .. /. ""'\._~>' · · "' t .. :.',;'.:-:.::,--:~:Z:-:,~ ·.·-i>.·~:: -

c:ual .- dice· J~s~J~~~ón;J.s~~~~~z '~F~~án ~utilizaba hábilmente 1a palabra para 

incorporar aLp/o·~~;;6'..í() c¡'úe;i;,én térr:i:Jinos de publicidad moderna, se denomina 

'valor añadid~\~'.:cief pode¡J~-éf'~llg~sÜÓn que emanaba de sus frases hábilmente 

adapta~as al '1e'~~u~1: v~;~,~~~i~s
1

~~. auditorio" .49 
. . . -- .· . .. . - . -;- .- .. ·~·:. --- ,;_, - .. 

Cabe.<acla~a/~J~,d~Í'a~~1og5 al 1270 se realizaron las Cruzadas, que si 
,- '· .. . ·-.::·",::i(~~r;·:; > 

bien podrian ·parecer ún anteéédente de la Congregación de la Propagación dé la 
-. :-,_;,. ·';,,_:· -·.-·-o - ;?~.> " 

fe y sus misionéros:'~or.,su·;;bjetivo de recuperar Tierra Santa y propagar el 
. "".> '.·'·,_· ·-.-;:_ :-'::-;'._-»::' . . ·. '.'_::.',: ·): 

Evangelio, sus métodos :·ne:; ;resultan en nada parecidos a la :retÓri~'.'y la 

persuasión, ya que· en ellas :se derramó sangre y se optó por el· saqueo.· Sin 
-. . '---~-- .. -- .. -,._~ ·-·-- . -- .. - ' ' - ' 

embargo, son un t>l.ien eje~plo'para conocer el uso de la retórica por parte de la 

iglesia hacia sus propio fieles,' pues durante las Cruzadas dicha institución se · 
: ·.:·:··~ .. , .. ,..,~ .'·'.~'.-;_.:: -~ 

encargó de mover: los resortes' psic61Ógicos populares, exaltando el sentimiento ... -> ._ ,, ., ., -

religioso para lograr su::.causa .. Como :ejemplo de ello queda el discurso 

pronunciado por el papa Lfrb~~611 'en Clérmont, Francia, realizado en 1095 para 

alentar las Cruzadai; a~te:J~~:rnu:6he~~m~re que no encontró edificio lo bastante 
.· '·> '.':· '-',._;:.: ... -··>··.'-- :: ... -> 

grande para cobija{ a éuantos quedan:es'C'ucharle: "Que aquellos acostumbrados 

hasta ahora a luchar contra los fi~ies, Íuc~~n,~hora contra el infiel...Que aquellos 
: . . . 

que hasta ahora han _sido saítead.ores, que desde ahora sean soldados ... Que 
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aquellos que antes pEllearon'conti'a sLs hermanos y familiáres, _que ahora lo hagan 
,_. - . ' -. . .- ·'· ~ , ~- -- -- ·-< --- - ·-.:'. ~' - -. - - - . -:C. - - _- ' 

contra los bárbaros, corno'c:Íeben.';.Qu~·a~u~Ú.os~ue·af1te~lorni~nte han sido 

mercenarios ~e.bajá ~aga; garien·a~o;a recompensas eternas .. :" .50 

SigÍo;; ~é~:~~ici~i e1•·• f3>cie·.Eliier~·.·éte 1622 súrgEl::o~ plÓpaganda fide, 
''"~' . :·.;: 

teniendo como' ~11tEl~edente :¡~;:nediato la ·µ~·bli~~6l~n"L~e''.1~ ·~icterisa obra Para 

llevar la salv~c_ión·i ·~~t~~;la~ .• naciones'. _es~r!t~ ·~oi:~I ;é:arrlí~n~á Tomás de Jesús, 

de quien se dice c~-~t~ba éon úna persuasiva elocUenciá. E~ esta obra se exponia 
. " ' . . - . ,_•·:>. '• ' - . . ·-· . , ' - '~ -.»·.:' . " ·-.·.-<: 

todo lo que duran.te los. sigUientes dos siglos ia iglesia propondria como misión, 

incluso el tit~lo c:1¿ un s~pituio .~ra "De la c~~a6ión de tina Congregación De 
r~'\, 

propagandiJ · ryd~~-: . : ·-.-·· · ... ---.:: .;.f/' 
.. , :::.~ '. ~ i"_,,:> 1 ¡'..:.;::· ' -

Pero. el hombre encarg<'ido 'ciEI miit~~i~.liz~rl~.c.~ri9rega6ión,·.auspiciado por 
·'._;;,' ,'·;_"'..' ·"-~:é;~---. '-':~/~:; ·--.'.~,'·: -. - ' -

el papa Gregorio XV, fue Gir'olamo dá Narríi; quien' se distiriguiá en el púlpito por 
-:.- ._.;¡;:,;_'· ··,:'~ ·-;'".···: • /:.:'.·;: ¡; .. : 

"una densidad_depensamienfo;:flúeiicia de verbo y'májestad de; exposición que 
" . ..,_. '. ,. ' - ,;· .. ~ - ' - . . ~,;. _.:,;._' .. " . . . ~ .• .. 

arrebataban a_· tCJd~;el 111~-~¡j~i;~!,/~¡~··du~a ~~- ti~t~b~ d~ ~6 ;~r~n·' ~etó~Icc:l; de un. 

seductor de la palabra,'pÜ~:s fanta era su elocuencia que al óirlÓ h~61ar el cardenal 
. ,- .- -~;.:-;·-::. ~ :.:_> . : ·- · .. ;'::. ,- .. .. .. . ' . ~:.' - . . 

Belarmino creyó :eistare~éúch~ndo al Ínisrnlsimo sanPablo r;;;e.:icarn~do. 

L.a labor de los miembros de la Congregación era la siguiente: "Que· 

conozcan y discutan el conjunto de los problemas, y cada asunto en pa_rticular, 

todo lo concerniente a la propagación de la fe en el universo y que.~os:~encue_nta 

•• José Ramón Sánchez Guzmán, op. cit.. p. 50. . . . . 
'ºLeo Huberman, Los bienes terrenales del hombre, México, Ed. Nuestro Tiempo, 1985, 

p. 30. 
51 Leopold von Ranke, Historia de los papas, México, Fondo de Cultura Económica, 

p. 430. 
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de ello ... ~.52 -ci~~o;;;;,~~ niá~ t.;~d~. n-a~~~i~ ~lcolegiod~Í~-Pr~pagCin'ci~. ~~~~do 

para lograr la exp~nsi~n católica por ~; ~~nd~. ~ rTlU~:~O; ~~OS ~~S~Jé~, e~ 1682, 
:~ ·--

se formó el Colegio apostólico para la
1

propagaciÓn de .la fe en México; ef primero 
'' r-•'• .-_,-'!.'Z: < :._'";~ - ,::~:-. O< O ~. < ,)~• -- ' ; \_. .•·,~:-: •' -.·~- O V 

fuera· de Europ,~~s~::::,i~ · · :·-.: ·;' ._, -;:•. ~<¡~\;_;_~/<<:: :/ ;r· -":\:.-_. -·- ~,--_, _/···- ·"-·.~. ,_ 

Detrás dci': I~ ;~d¡fi~~~t~ j~ll:d~; c~:~áfa~f~ 1t~ i~~ios)~~ hallaban e otros 
·:·o· <:>.·!': .·.:~.'.;"·" -~'.'~,-.;·-;-,: 0:. ~:.2;y:;~:·'./~-- ~~-~··j-'-··;J:.:(-·'· o~·····"'-~} ·- ' .. ·:~--·:·· 

intereses,- ·t71.····c?~*:·-·~.~~t~i?_::,f?á.J~y¿',,S~~.~~~,~~;·~,!~~~·1f:.~u~.';~t"'ºs! fi
1

nes ··de la 

persuasión_, "Todos •• nuestros'• pensamientos ;._deben.',· orientarse• .. a:• sacar- tantas 
:.::-:, -··: .. _ ,·'.)·:--:-. ~~?: / .. ;;;(iI -~):'-_f-?c :.:2~Y--\:~:,<~i<·~< :~_~'-, .:_~;:~: ·~·~:..::~~\'.·( ·: ~-:,·~ ... ~. ~ ~: ·~.~ ·:.,~· .... ~ .. :: · ";. ·:· 

ventajascóTo:sea posibl~• d~.1,i;ambio favor~bl~; de··. la ~ituación.'triunfal de las 

cosas. "54 Diéhoi:rf :~l;f Jo~~.¡i}f ~:~~;ci,{;gf,~i~'.6y/sini~~~f~-;*·'º~~?~,2~-.que por un 

lado, en ·1624.16~ jE!~uitas'cií~;;· tiab~~~ori'~ertida·a~1"6 ooo ~'lm~~ y ~.;~-el'otro, la 
, _,, ~:/.·· -. ._ ., -~ \'- ,·;- :; ~. "-, 

conquista dé l~;fe'Óbtuvo borne troféo'dE! gue;~a'paf~ ~1'.vi!uea'ri'Q' I~ biblioteca de 

Heidelberg,·~J~conteÍíia manuscritos de va1'c:lr' i~~,~~l~~ie!;;ii::' t''' 
Un ejemplo má~ del úso de_ la retórica par~lo¿;~rl;~-~d~v~rsiÓn religiosa, es 

el de los trabajos del arzobispo húngaro P~z~~l1~1;·~~i~;n_ p~~ei~ excelentes dotes 
-. - . - .;._:. ~:;1/ _, .o -- "~" - -

para escribir en su lengua natal, logrando que-·~u UÍ:iro Kalauz fuera ingenioso y 
. . . .;· ~ _ .• - . . ' ·-,'o_,_·"""'~·-

erudito, el cual_ ofrecia un atractivo irresistible pá'ra sUs coterráneos. Pazmanny 
-- __ - ' ' -:___ , ~ '.": - -~-:_::: ->:: :;._;< -~- .;:::::.' ·.' -_ 

también era de verbo elocuente y -movió a ,cincuenta familias a su fe. 

Y aún ~uando .al p~incipio el .verbo iba acompañado de la violencia, a la 

inversa de las Cruzadas, hacia finales del siglo XVIII la Congregación de Roma se 

habia convertido en la cabecera de red de un extenso dispositivo de 

comunicación, de alcances internacionales. Tanto asi, que Napoleón Bonaparte se 

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

" Armand Mattelart, op. cit., p. 225. 
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inspiró en esta Ínstitu,cÍÓn para, en 1798, equipar aigrupo de impresores que 
- .. -.:-._ ·-. - -. 

11evar1a a su ·expedición' eíl .A.1ejandr1~ c6n 1os car~~tere~ .de1 vaticano para 

publicar sus boÍetini;;~ y ~rC>ci~~~~ ~n ár~be; g;ieg6 yturco. 
;"". ;_:·;,;~-, __ ..,._. -.~;-'· ;-.·~·.· ;-:-:-;· ,-,-.-· ._._,_-;,~ '· - .. ;::; 

En .. esa éi:>oca, .<el'. rní~í<lneroJya 'j~Cµpa{fun~'.lug_~r:; ~s~ratégicCÍ. en la 

co.munica.cióni ~.t~rr¡abicin.al/ .~~~·,,·~j~~pio Y~é({eiiit~ée,~; .·~1S, ~~~v~pho·; Bonapart~ 
pr~tendia; Sa«:ar·: d·e ·esta::fig·lJra :ié1¡Q¡Qsá·;:_: Dad·p-~:c¡-U"é ··e1\nííSicl'riérO_."teñ_¡8 ·siglOS de 

acompañar o·.· ha~er~~· ~~orn~añ~ii;ae¡)~j~r~iio p~·~it~cmqu;~tar nuevas tierras, 

N.,;poleón sabe que é1 -~~n6~~t:¡ t~};ni~ ~:~agi~~; p~ra c~í\q~i~tar al pueblo y por 

eso intenta separar a !Os vi~:1i~¿ i~º~}t1i:{gs¡[~~Í~~c:8~gregaCión de Roma para 

hacerlos depender d'é1 arzobispo dé'pa'l-15; tjuie'n''.se~encontraba. al servicio del 
, .. ., ·: -~-~--- ·, ... :-~.·::·~; :: ;t·;.:?;~{'"\::~.~--:/·i~-: ~-::/:r.·>:g~;-;'.~:·'.·._ ¡\·p ·. '.,\:-__ .. _;· ;·_. _ '. 

emperador, sin embargo~ .e1 ;vati~no no;.~cceidió a :•dicha petición. Este era el 

pensamiento de. NapoleÓ~:·<.el;,~~;~- :~ti~\i:°,~6~~~~hl~~ ~los sacerdotes les lleva 

a emprender trabajos y afrorÍtarpelÍgro~'C¡.:J~·estarlan por encirh;,¡·ae. l~sfuerias de 

un agente civil. Los mis1on~;c,5;:~o~i~~:'~e'g;ir'~~mi~'.ilr~v~d~~¡~~,;~C>1~~i~~ciÓn en . 
. ~:~.::.: >;:-· ~;..,;; :~,~-... -, --· ~-:~~¡:·····::;~: '_.•¿,· :-:·~,_:-

Egipto y las Costas de Africa ... "55 . , __ ' ;-~/-~ ·/:.: ~ "'.;~ :'. ;:: ·. ·. 

: .~\:,:-::.':' - :.;. "·- > -~-;~~---~ ... \~·:<. ---~::~~:;:;·.: ., :---~~~:: ; .. i~-.. ;: ... :: . : -
Tras la derrota del emperador, _la ·. iglesia_"Jrancesa .:: ofrece:Len 1:;1 a22 al 

c-:·;·•· . .-_·,·:,~).~ .. -~ .;,";;, ·\·::. <r,~_,_ .. • 

ediciones en lenguas extranjeras y se distribuí ría por tod~ i.a É.u.~opa datÓlica. ¿En 

dónde reside el éxito de dicha publicación?.Quizá.~n lo~ 6i'nco.di~sd~indulgencia 
que al término de su lectura se otorgaban, sin duda se trataba de una muy 

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

>• Leopold ven Ranke. op. cit. p. 431. 
~$ Armand Mattelart, op. cit., p. 225. 
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recompensa bastante• buena ·a· cambio de una lectura si se piensa que siglos 

antes, en 1095, ~I p~~a Urbano Uofreció gratificación eterna a quienes arriesgaran 

su vida en las c~uz~da.s: 

Más ~ci~1iint~.-_1_._loti~.ª-·-·-·. d_,~-1~ Propagáción C1_._e_. __ •· 1i3.fe ~-~bia 1c:ís 'ejéréitos por 
',' ·:.; ~ '···.,·--

los comerci~nte5·:/est~bl~c~;n~xos:c6,.;.-_Íos'b~¡~os\frif;i;~htesp;,¡r;,.:~j~nz~r 

regiones o~i~nt;};€~c~~~·.·,"$;Ln.~.1t~#ió~·~-·Y¡,pci¿~it~~i~~j''~1:'.;~~;~~~-:?r;éa~s 
establece: "El ¿¿;merCio';hará sus. negocios ytambiéillos· ~úestros::'.16s'_barcos 

mercantes llev~iá~)~is!;n~'ros;'. y. -~os misionér6si pr,edi~~r~~-1.1~ •. ~~~ida~ a· los 

comerci~~te~: y.':'.1~ '.~u~áriici~d ª 1os sci1ciacios .. : .. !;6 _> · c. ::\ / ~i.:~: ,:.;,e ,.·; . , .•• 
, . De esta forma, dice'Mattelart, el lenguaje de la' propagaClÓn y el modelo 

'¡ - <'.::1...o:·t--~- . .. -, -· : 

religioso de<ii~rcipaganda impregnan los~mo§o~ d~~f~~~~r~t·~:;de·:.~~~~r. la 

ccimunicación,• inclÚyendo la propaganda .soci~lista y'.Ías·á~bitc!is'del.poder.De 
: . ~,.:/". 1 .•. ::: •• --:: . . r·~ :,·, · . .z-~~~,,;.c,:.·~·::: .. J.>::,(,·.':?~--~:,; .. ·. ·:'.>:;::,_-:· .. _: ::;~~-_:_·: ; ·-.- -

·: hecho, al finalizar _la década en que fue creada_!.ª ~~n~regaci~j',de la' Propagación 

- de.la fe, surge·la in~titución publicitariá más·~~u9'UáJUl1í?~fi6ir1a·:~~,J~6Üéntrosy 
dir.ecciones -~e~omm~d~-- "agenciá~ ••.. ~;ea,ci:~ .;~n. -2~~~'§.;¡~~S~j!lt~*~.i~i;,!ra,ncés 
Théophraste' RenaudoLcuyo objetivo era ,;ofrecerº uri; sitio \do~de .cbnvergieran 

aquellos qui~uv;e~e';i Ü~~ 11~&;sid~~ •y qÜieri~~ ~'~cii~~~~~'::~~ii:t.!i~~~;l·~;_se· ti-ataba 
- --; ·l.:. .,··-<'' ~·'·'!::_· . ---~<.·,; ~ .... :¡}.~:-. ,._. ' ,: { ' 

pues,·· de· la' primera oficina de:a'l1uíi'Ci()s'C:1á'sificado~:-·c:ol1/un:.esplritll"'.·rnfis de 
-.,, .. ~ ''· "'"-'-' •. ~;:- ":'_ :;: •.;; r;·?- .¡ 

servicio C11 prójimo 9ue:;~~'!'.;;f~ia1:::.va):i~-e; 111spiniic:l,i, en 1ai~siit¿~i¿n religiosa 

pretendfa se/;_.n~ ~~ntr~I d~ 'b'b~~~ d~ ci~ridad.57 

'con estos antéci;;dent~~. n~ re~Lita ~orpr~ridente saber. que el -primer 

anuncio de televisión fue creado en 1954 ·por el. hijo de un orgulloso predicador 

'" ldem, p. 229. 
" /dem, p. 352. 
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- ~-;;--=:_-(-_ 

fundamentalista - de \firg_i_na:: Roseer · Reeves, director de Ted Bates ·and 

Company.58 Y q~e añOs a~tes, durant~ la primer década del siglo XX, existió otra 
' - .- . _· ·-: . .· 

famoso public;ista, (;.(;; H~pki~s. quien creó una serie de clásicos anuncios que 

habría de infll1en~i~/él v~rias ge~eraciones de consumidores, como "Schli~J la 

cerveza qlle gizo'.fa~osa a Milwaukee", "Copos de avena Quaker, disparos_. de. 

cañón" .y ~Go_odyear, un neumático para todo tiempo"; aquel hombre que· 

revolucionó la publicidad con sus pegajosos eslóganes hubiera preferido seguir los 

pasos des-u padre: ministro de iglesia.59 

2.3 CASANOVA, FRANKLIN Y VOL TAIRE 

Si durante la Antigüedad y la Edad Media la persuasión fue un arte estructurado 

que debla ser estudiado, no obstante que múltiples hombres· encargados. de 

promover su estudio contaban con innatas cualidade~ de seduct~res, e(~iglo XVIII 

se presenta como una época donde se construye un nuevo',m·ÓdelO-' de .. se'düctor, 
'.· •.. -·-" • . ,-,: .- '.•,;, -.".-.,'.--, j .. ,,: •.. -~ .• "· - .• 

pues en algunos de ellos la facilidad para conquistar el corazón de i~~ ~lJj~r~~c~ ia 
• •• ·r •·í"' :.·.»".·,,.e;_.,.,-.-,-;:, ,,•.,.·, 

admiración de los hombres era sólo u~ talento másCÍe lo~ ~u:ilti~Í~~'qlle p~~eian, 
ya que se distinguían por ser de las m~ntes ~á~ brillani~s de su época: 

Casanova, dotado de un genio indescripti~le-~ara: sol:ci~~arcuanta adversidad se 

le pusiera enfrente y cuyo nombre pasó a la historia _como el más grande amante 

"William Meyers, Los creadores de imagen, p. 32. 
" /dem .• p.37 
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_,_:,__:_ 

de su época; Benj;n'.;i~ -Fr;~kii~. - inventor• politico, pionero de_ la· publicidad y 

devoto de las mujeres; Voltaire,filÓsofo
0

~ ~istC>~iador, precursor ~e los usos de la 

propaganda. Tres vidas que un siglo ent'relázó. 
~·. - ·' '. ' 

El siglo XVIII,· el cual fue el caldo de ,;Julti00-~ ~ara las mentes . más 

progresistas, el siglo de la razón y el espiritu, '~I ~lglo!de la tiusqueda de la 
1· .-·· : ._ •. _ -~ ... - " 

felicidad. Si como predicaba el Utilitarismo en aquel 'mdmento,:.~en'las'élcC'i~nes de . , .. :;_ . -~·· . ' ,' ..... ' . . .. - - . 

los hombres predomina principalmente el dese;, d~ '<;tlci~n'zar I~ f~~'.cid~d;evi{á~do 
el sufrimiento y la desgracia, de modo que el bienestar: de éacia'liríó•está en 

-.·• .. .-·, .... •- ,,, - .,-,,- . ·.-

relación con los actos de los demás"60 no result~ extra~() q~e 1-~ s~du~6i~·~:5~·hayá 
convertido en un proceder consciente utilizad~ p~ra pr~~ee~·-y.~~JO~~ri~-:de ;a 

. .. - ~' - ·/~)·;. '.,: .. : 
felicidad, al menos de la felicidad inmediata que proP_oréion<:Í ei;'.erotisrrm. De la 

'; .. ;;·.;-. ~., ... -
mano del concepto de libertad entendido como satisfacción de deseos y: liberación 

de conveniencias rigoristas y prohibiciones morales, la seducción encuentra su 

momento culminante en el siglo XVIII. 

El ideal democrático de la seducción, del éxito rápido, de los placeres 
inmediatos, ha ganado por la mano a la exaltación heroica de las 
grandezas, y la desmesura de la moral aristocrática ... A la vez que la 
moda y las personas con ella relacionadas adquieren su carta de 
nobleza, las 'gentes de pensamiento', filósofos, escritores, poetas, 
van a disfrutar asimismo de un inmenso prestigio, considerándoseles 
a veces 'iguales a los reyes' (por ejemplo un Voltaire), y 
atribuyéndoseles el r,apel preminente de guias, educadores, profetas 
del género humano. 1 

¿Qué es la seducción entonces sino la posibilidad de la elección individual? 

Es decir, la seducción simboliza la libertad recién adquirida. simboliza la razón, es 

Raymond G. Gettell, Historia de las ideas pollticas. México, Editora Nacional, 1976. 
p.164. 

•
1 Gilles Lipovetsky, op. cit., p. 99. 
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un acto de consciencia, es la frontera con el deber ser, la posibilidad .de decir no a 

las uniones arregladas, es un acto cultural que se rebela contra la naturaleza pues 

no esper~ ª)ª posibiÚdad de la atracción mutua, de la 'química' y las feromonas, 

. por el contrario,' la seducción acecha, busca, es un reto, es un trabajo de . ' ., ' 

pacien~ia, .de intuición, de inteligencia. 
' ... '. -

Resulta pues que para tres hombres pensadores como Casanova, Franklin 
" -¡ • ~. 

y Voltaire no .. quedaba otra opción que asumir su compromiso con el espirítu 

hedoni~t~ c:Ík1 ·siglo XVIII y añadirle al brillo de su vida pública una intensa vida 

privada coriqui~ta~do el amor de las mujeres y los favores ele los hombres. Ba.sta 
. "' .:)·' .. ":~ " 

revisar un poco de sus historias·personales, queresllltanitáíí interesantes que 
;d:". :. ~ -.,:::~: ,~.-·. 

seducen. aún· a trayés •. cl.el ·pas.o, del· .. tíempo;paradesc;ubrir d ich~cornpr°,miso. 

Casan o~~ h~'bl~··~·~~·· ~~~:~~la~f~~:~~'~1 .. ;~~~~e~l~~i~
1

fr~~¡~;~~'~t1:~. ~igtos 
. de cultura gri~9~. 'ta'mi~aci~ pC'>iu'~~ Eéla~ r..1ecií~ qt;J·'di61·¡~~;n~ ~í· hÓmbré ntievo, a1 

~}?:f ~~~!~~!f ?~if t[~!~[:~~~f :::::~ 
Sí, ·¿~~~ova habl~ .. :• pe~o no ~¿;¡:;~~lo sus ·palabras lo que lo convierten en 

el amante que·fu¡: ni ~~·-;~~~~ irri~J~~º:~\~;'\~;:r,á•s cercana a su personalidad . 
• , :).; ./~-·,':'-~1 F) --~~;~>-:·~,., : .. ". ~·- ·:~>·'!,:r:0:··--

Dotado de una ·agudeza mentáleXtraÓrdiriaria; Casanova hizo a la historia muchas 

más aportaciorles q~e slls ~(,nq~ist~~:i:si·~lgo'cie'su carácter de·.i~dúéíar··.ha. 
heredado a la publicicl~d ~s · 1a intr;,spe~~ión que hacia en Ía menté de ho~bres y 

mujeres para conquistarle~. s_u. pr~fundo conocinliento de la psiqu~ ~e su época. 
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En el siguiente pasaje, descrito por el fervoroso casanovista J, Rives Childs 

como uno de los pÓcos -testimonios por -escrito :_donde casanova _se ; permitió 

revelar sus secretos de seducción, no obstante haber escrito 12 volúmenes -unas 

4 soci·cuartillas~ autobiográficos, es posible vislumbrar este gran conocimiento del 

proceder femenino: 

... me he familiarizado con todos los métodos de seducción; pero mi 
principio básico ha sido el de jamás dirigir mi ataque hacia novatas o 
aquellas cuyos prejuicios pudieran originar un obstáculo salvo en la 
presencia de otras mujeres. Pronto descubrí que la timidez hace que 
una mujer sea adversa a ser seducida, mientras que en compañia de 
otras es fácilmente conquistada; la debilidad de una trae la caída de 
otra ... Ella concede un pequeño favor, e inmediatamente hace que su 
amiga conceda uno mucho mayor para disimular su propio 

• 62 sonrojo ... 

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

en la psicologla de su público objetivo. Sin embargo, existe un curioso episodio en 

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

mujer turca intentó quitarle el velo que cubria su rostro, ella montó en tal _cólera 

qUe frustró tÓdo~ los planes del seductor. Más adelante, coment~:~cld 1;,·s¿éedido 
._::_;__'.:~- ~···.:.·, :· ·>·:_::. ;• . _-:~/.' 

cori su amígoBoll~eval Pasha,_ ~.as~nova_fÜ:e lllotiv~ ~e buda por su ig_norancia de 

la psicolo~i~;d~·l·~~{~~je~~-~-· n~~~J¡~~~~~}i J.G~~it#d~f~1;;~s·'t~~f~r;~¡~-... r:Je1ar 

cualquie/~~~e ~el c;i;~~~6 ~~te~que el ro~t'ro~ c~~~nova se dio cuenta que habla 

perdido una conquista por lá errónea dirección de su ataque. 

Pero en i~ m~ndo occidental Casanova era un maestro de la seducción, 

que no limitaba sus conquistas al mundo femenino, también sabia encantar a los 

6
' J. Rives Childs, Casanova, el rostro oculto de un seductor, Madrid, 1991. Espasa-Calpe, 

p. 34. 

46 



- _-...:-

hombres más poderosos e' inteligentes' de su época; de ello'' da cuenta su 

profundo conocimiento de la psi601~~ia colec~i~a de I~ nobl~za d~I siglo XVIII: - '· ., ... · . ' : . 

... Lo que atrae eispecialrnente a los nobles,francesE!s 'a1 tomar como 
querida a una chica'dela Opera'es el·hecho,de que" todas esas 
chicas pertenecen al'rey·comci'mieml:Íros de ·su Real 'Academia de 
Música.63 · · · 

Estas anécdotas· prueban la importancia que tiene para un seductor, así 

como para un publicista, conocer la psicología de su futura victima. 

Resulta interesante descubrir que la figura clásica del seductor contó en su 

juventud con una formación eclesiástica, 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 formó en esa iglesia que entrena a 

sus hombres para hacer del verbo el arma más poderosa para convertir el espíritu 

y llegó a ser abad a los 15 años, y si bien tuvo la preparación sufici~~t~,:p~ra 
; ¡:-_ '." ~ ) .- ' - ' ; ; . 

escribir convincentes discur;sos'paraser,l~nzados desde el pÚlpit6, ;{G~~lc:hl~gÓ 

a hacer, pues su búsquedadE!1 p1~6~rslernpre fue,~ayor qu~Íad~I deber y el día 
- ·.· --:~ ·, ;«.: :: . •. ' - ¡_··> •. -. '" . ',~i·-: ' 

que debió pronunciar su prirnerserniÓrÍdégÚstó una comida tan generosa que le 

e~ . :. <· • 

carrera religiosa. 

Años después,, ~!la .: va1i6sa colaboración a la Iglesia 

francesa, pu.es. gracias::a él se creó ~I prlrn;;¡r or~tc)dci en lengua francesa, una 

suerte de drama mü~ida1 ~~br~ ;al~Úri . .iisSnto-r,~li~losó. Casáriova se encargó de 

escribir versos Uricocitaiia~os y. el ~b~te francés· de Volsenon, los embelleció 
. ' .. ·, 

transformándolos al fr~n'cés. Este ,oratorio, representado en la Pascua de aquel 
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año, recuerda m.uch.o los· cantos .gregoriano~s ciue J'.\ldous Huxley consideraba . 

comerciales teológicos,'.' 

Una vez apartad~ delc~fui~6 d~ 1á·r~H~,ión~ Ca~anova se dedicó al placer, 
~ '" '.:; 

al conocimiento y; por supÜes~6ia las'rnÜj~res';Si bien Casanova declaraba que la 

vía para conquistar ~·u~·: riuj~/no:~r:~ laspalabras sino las atenciones y en caso 

··de premura1ós)~~i~:~~,~~~·Í\~~}~i~1J~naocasión se abstuvo de pasar la noche 
- --- .,, ·-'~_,(;;'.""' --~-

con una farriC>~~· c6ite;;'~~~;'pór desconocer su idioma, lo cual nos habla de la 
'._. : . . ".':~~-:- :~· i ('~ ·\} ,:_::>· ":,~::.:·:.'·/-. .;:.:~~.{'.~:-:}~~?k -; -~>:· '-.. . ' . . 

verdadera ill1portal}cia ~lle otorgaba a las palabras, pues como se ha visto ya, .en 

la estr~t~gi~ d~ , l~~~ed~c~ión participan siempre• clos. partes .activamente --alJn 
-~ ~ ' ·-

cuando alguna 'ele las. dos juegue un papel pasivo~. el que seicluce y el que se deja 

. sedu~ir,c'~ ~~t~'~r~ algo que Casanova sabla••· rnuy,,bi~~n·i~.~~;.~~~:~~fai~I era. 

necesaria ¿~·ª i~cliriación mutua. Jamás hab~ia aCeptadÓ aprollecharse, de una 

mujer si ést~ s€t,encontraba intoxicada por el al~ohol'. De hecho, J. Rives • Childs 

apunta que:ca~anova era la antitesis del Don Juan ficticio para quien la seducciÓn 

de las mtje'r~s ~ra~n juego donde no contaba el amor, y éste ha sido el error que 
: .. ,_-::.. - -·~- -.. . ' . 

escritor~s pm;o críticos han cometido al juzgar a Casanova sin profundizar en su 
- - ·.··. _.,. 

carácter.64 · 

A trallés de sus Memorias, se descubre que muy probablemente Casanova: 
·::. . -: ·: , __ 

pudo haber sido victima de los persuasivos argumentos de algún comerciante 

turco par~ o~tenerun pergamino qu~ ~tJ~gaba a quien lo poseyera la virtud . de · . 

enamorar. a cualquier. m~jer. Por supuest.o, Casanova, por un lado fervoroso 

61 ldem .. p. 81. 
ldem, p,49. 
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creyente de la ciencia y por el otro un experto seductor que no necesitaba de 

ningún amuleto, se expresó así de dicho pergamino: 

Espero que el lector no crea que deposité mi fe en ningún -filtro y 
sepa que sólo compré el pergamino, por medio ecu,- en broma~ Por 
todas partes, en Italia y tanto en la Grecia Antigua como en la 
Moderna, griegos, judíos, astrólogos venden a _ los crédulos 
documentos cuyas virtudes son prodigiosas.65 

Por lo visto, el relajado siglo XVIII provocaba oficios como e'ste, pues poco 

tiempo después Casanova encontró en una isla a un preso conderiado"por'verider .,._.-

hechizos para seducir mujeres. 
'" ',· ~. - -

'~ :- -·-
-:~..>:·· ~ .. :'::::·~:~:_ 

·- _, .. .-5:::·/·_ ··?-~ 

Si alguna vez Casanova tocó el mundo de los áriundos fue sólo por simple 
. - . ..' - .· . ·-. ··'"'.' .•'""· "~·-· ., /. --

necesidad, ya que en 1763 se encontraba 'en;. Loñcirés'-~i tíás:tres,semanas 
< .:: ·:> --... ~-.~:::·;'_;):- ':"-<z::~ .. ;._:(·~)-~'-_.f.i-:-J:: . .;. ·~-.¿·;e\:.:/<·· ... --~:,:: ·_. ~ _ ..... ~<: 

viviendo en una elegante casa 'de'. tres-:pisosi-;1árrientab~~:-carecer, de Una 
-~:../ .:'.-,-~·,,_·.-, :·t,:·,~:.· ,'·,>'.-~. • ... - -

compañera, así que se le ocurrió ¡)(;íi_erei: sigÜilii~te~ii;ir'íúnéió'' e~ un:a de ~us 
~~l~}1-;::-~f~!:~- :,'-~~-;~E-·_,~,;~ _._:~~~~~ > e· - :t· ::_ ..... i~;~:~ . __ , __ ~~-; :_;~---~·-__ -ventanas: - ~I-\--,.,: ,~;~Íy ~ ' ,~ .--

Seg un do o tercer piso'' pa~~-: aiqtii~'r, ''a..J;~eb11acio/ 'él ;i urG pr~cio'; 
moderado, a una joven dama;_sola'e independiente; que h'¡able inglés' 
y francés y que no reciba visitasni de-dl•a ~¡ ~e noche.~;':'" \ )f: 

emba:. :.~;.:::p:.::·.:::~~~\~~1\f $~~~~~r~f s~í~ifI:e::: u:: 
... -:<: ~ ~~)~.;- ·~:' ... ,<·>>:' 

exhaustiva búsqueda, J. Rives Childs confi~rmi"'i~ue el anuncio apareCÍó el 5 de 
' » '" - : . : ~ ' . -· '- .. ' "'~ ·. "'- . - ', ·. . . . . 

julio de 1763 en el Gazetteer and Londo~ D~ÍI; Ad~ei"fis~~ c~~ ei ;,iJuiente te~o: 
Pequeña familia, o un soltero o soltera, eón o sinsirviente,' podrla 
acomodarse de inmediato en un agradable y elegante primer piso 
amueblado, con todos los servicios, dotado de algunas ventajas 
especiales: está muy bien situado, en Pall Mall, con comidas si se 

ldem. p. 56. 
ldem, p. 216, 
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desea; podría ser ocupado inmediatamente y. alquilado : en 
condiciones muy razonables, pues no se. trata··de··'una'-casa· de 
huéspedes común, y se alquila más por compañia 'que por lucro; Se: 
da razón en la sombrerería de mistress Redaw; en'frellte de la tienda 
de juguetes de mister Deard en Pall Mall,'· ceré:a 'del Hay Market de 
Saint James.67 ·. · · ·. ':•::•. :·::··· .. · · ' . -~ t~-:~ 

- > : =.-.:.··· 

Si bien no sobresalen por· ·su . reda'cción persuasiva estos dos anuncios 

surgidos de la pluma de Casanova, el,pr[~e~¿ ~it~do e~ su~ Memorias co..rio Úna 

recreación del segundo y evidellteÍTiente tr~~sforrnado, ya por el paso del tiempo, 

ya por la simple imagÍnáción; Ío que Ha~él 1 a atención es la intención de sus 

palabras, pu~s J. Rives Childs éxplica qu;;; ia inclusión familias y caballeros era ~n 

simple señuelo para ocultar las verdl'!deras ,intenciones de Casanova:· encontrar 

una am~nte, asi, mfstress ~ecÍa'w~ra ~n~.s~erte.de filtro para seleccionar sólo a 

aqu~Uas jóven~~ y ~tractivas mujeres que h~bla;éln francés. Por otro lado, en el 

anu~cio que él 'dice h~Í:ier colgéldo en su casa, 'destaca· la forma en que busca 
. - . ,-_- ' - • - ' -. ·' -· . . . • .. • - •. ; ... ". - .. ¡_·o. • • 

,,_ ·'. 
consolidar su. personalidad audaz y' libertina.~ pues pretende haber solicitado con 

. . .·" ' ¡:- . ,, . - . - -· - ,_ --~ :., .. - -

cualquier nmm~nto. ; 

Si a ftnal~¿de~1~iao·1~ públi~icÚíd ~~dic{i::~~rit'aci~ que tenia que asombrar 
;:,~·- . - •1: ·. . ":·· :;;: ~ ''~ -' -. .,,, :-

para seducir; Casélnova siempre fue 'é;:;~scÍentlii·''de ello y explotaba su rica 
; . :, .: -~·:.j,;:: ·.\:.-~>:_~· .. ; __ :: :::'.::'(:/·-<·,_. ·;.{;:,:.~::/~~<:".,.::-::;~;;:·;.':.~;;;:::-:· --~·~'.:<. ·'-

imaginación para crear situélciones lle~as' di;; sorpresas. Alguna vez, planeó una 

excursiÓI) scirpres~:~ ;J~l·á~~~~;~:·~.~~:·~~r~a'ri~: ~tE/~un6a hablan visitado dicha 
., . . . ' ". ' ,. ~, .. -"' -.· . -· ,_ ' . . . "' . .. ' - . 

esperaría una exquisita cena, pero antes a'rícC>nir'arian tres suntuosos vestidos y 
~ '.,' . . ... ~: \". ·- ':.·-.. · - . < :·:~ 

criadas para . atende~las: Su pasión· era asombrar a los demás y la recompensa 

•
1 ldem, p. 217. 
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también era su pasión:· 1os agra~eciclos brazos de. una. de las hermánas :durante 

varias noches. 

Estos rasgos di;Í, su p~rsC>nalidad le gra~j~él~on la ar:nist~d:y protección de 

los personajes n1ái f~mClko¿~de su época. E.n su libro .Ca~ané>.va; ·~, ;ostro oculto 

de unseductor: J. Riji;;s Childs cita al papa Clemerite XIII; Federico el Grande y 

Catalina la Grand~. ~ritre otros. Pero hay uno que en parti~~la~ ll~ma la atención, 

Franklin da a c~nocer su más reciente invento, la estuf~ moderna, con el siguiente 

texto: 

Los hornillos de boca pequeña hacen que se cuelen corrientes de 
aire frío por todas las rendijas y es muy incómodo, además 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 encías y 
han destruido prematuramente muchas hermosas dentaduras en 
estas colonias septentrionales.68 

Con este texto, Benjamin Franklin no sólo presentaba la estufa moderna, 

sino también una moderna técnica de redacción, pues en lugar de anunciar el 

producto, hacia alarde de sus ventajas en comparación con los inconvenientes de 

las estufas convencionales de la época. 

Es necesario aclarar que aun cuando.muchos consideran a Franklin como 

un publicista nato, que sabia vender.su producto, los historiadores consideran que 

••José Ramón Sánchez Guzmán, op. cit.; p. ·106. 
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a él en realidad .le mo.via una auténticá preocupación por el bienestar huma!1o_y en 

su momento, tanto·e1 'int~l~c~¿al como el publicista fueron reconocidos ~n ~·u labor 
. ·. . 

. ' ··.·- . 

de formaci?n.:;pe la• _opinión pública con un sentido utilitario, buscando dicho 

bienestar: cofl1¿n'.•;:~st~s dos figuras representan lo que Diderot define como 

-evolución y.progr_~so: la más grande felicidad para la mayor cantidad de gente. 

Hayque r~~C:;~~~r que el optimismo es un concepto proveniente del siglo XVIII. Así, 

Benja~in ;·;}r;~klin se suma activamente a estos conceptos inventando y 

. pro~o:¡;ie~~o.art~factos que a través de su utilidad llevaran felicidad otorgando 
' . - . . 

. peqúeñ~s-'ventajas .todos los dias. Pruebas de ello son su chimenea de 

-P~nsíl~arii~, la. cual ní_ siquiera quiso patentar y un instrumento para desaguar 

pantanos: ~enJ~·r;í~ Franklin, quizá como pocos hombres, representa el espíritu de 

su épo~: ~s real~t.,.-~'pragmático, razonable, utilitario y reformista.69 
. . ~-, ... 

Sin·err1b~r~o. 'él1 regresar al texto de su estufa, llama la atención el guiño 

que hace a las mGieres para darse cuenta de 1a utilidad de 1a estufa, pues más allá 

de la .salud :está•.la belleza. Franklin como Casanova, seductores de oficio, 
. : ' ·' - ~- ·,>- · .. '· ' 

conocen • á las f11L]eres, saben halagarlas y a través de esta vía lograr 
'. ~-.:-

convencerlas. 

No es 43'XÍr~'ño entonces que Benjamin Franklin haya escrito un par de 

textos titulados de la siguiente forma: Consejos a un joven sobre la elección de 

amante y Ref/exiol1es sobre las amistades femeninas y el matrimonio. 

•• Eugene Weber,. The_ Western tradition, cátedra difundida por TV a través de la WGBH 
Educational Foundation, 1989. 
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De hecho, para Jesús Pabon71l, Franklin fue el hombre que inventó el flirteo 

º· según su punto ~e vist1, li ~~~¿svi~ió: en.:un pE!ipetuo:n;rt .. F>e~o. como 

Casanova, su relación e~~ !~s lll~je~~s:·y ..iiuy ~Ósi~le~ente 1CI causa del éxitd qúe 

con ellas· tenla; íl6 'Eie bCls~b~ 'e~~~,;~. iíinl>le 'bo~~üistCI, sino· eri' 1CI. amistad· y _e1 
=:.>o· "~;_:'·": '~~-· - ,~, -ó.;:r - ·.'.>¡_ ·.·,,.,·' 

conocimiento ml.Ítud,'a partfréle e"sta premisa> 5'u~ relaciones iban de la actitUd filial 

i y la protecci6n pá't~-~~~i'~a-las'p~~io,~is'~e la ca'rne:' .•' > . ' 
·-'\ ':\.<.:-. ·.-:~~;'; --;~~~:?''.·=,.-;:'~:-':¿_/º'\\ .. ·; .. ~:_;·':c:·t'.f.-~--'~!. ____ :-:::.-,·,;:>-.::\:>·,. ;:'-;; 

Franklin visitó Francia en várias :ocasiones y en. todas tuvo tanto éxito con 
< "' \ --'< :.-~· ,' ·~:··- , 

1as mujeres' cdm~ Lean 1o's tio~tirE!s; c¡uiti;iíes' 1e· admirClban. tanto que 1e 

consideraba~ 'e?~n;~o hombre• de América con una gran reputación. Alguna vez 

Franklin, a través de una carta dirigida a su sobrina-nieta Elizabeth Patridge, 

justificó a las mujeres que le rodeaban y a él mismo: 

Los franceses constituyen la nación más cortés de la tierra. Las 
primeras personas que os conocen tratan de averiguar lo que os 
gusta, y después, lo dicen a las demás ... 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 está de moda aqui: lo uno, 
parece grosero, y lo otro quita la pintura ... 71 

Fue justamente en Francia donde Casanova y Franklin coincidieron. El 20 

de septiembre de 1784, cuando ambos eran hombres ya mayores. Franklin,_ 

entonces representante diplomático de Estados Unidos en Francia, erwió una 

invitación a Casanova para la sesión . de. apertura de ·la ._Academia de ·Ciencias 
: - : ·- .. - ' '. _. . ~-

- . . -
celebrada en el Louvre. Ahl Casanova se sentó junto a Franklin, fueahi también 

70 Jesús Pabon, Franklin y Europa. Madrid, 1957. Ediciones Rialp; 

/dem, p. 97. 
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donde le escuchó decir su célebre respuesta a la pregunta de si tendrfa alguna 

utilidad el globoaefrci,stáúc~: ~~ Tie.iealgUna ~tilidad un recién nacido?". 

Si bien c"1s~Í1ová t~~o .la sUe~e de pasar a la historia como un seductor y 
-o-_ . -·- - --~ ,, . . . .. f•-: - •. ·--;--,- ,-, ••. --

no más; a pes~r de. s"Us ~mÚIÚplei ap~rtaciones a la historia: entre otras cosas 
._ ¡.¡. -' -· ~º .•• ···•j_ ;".·.::~--,.:- __ ;• :,'{' -".,-,, ,.- .;.·,: - . 

realizó una trac:ÍucciÓh de ¡¡;¡ llladá'y estableció la lotería francesa; el intelectual de 
. . - '' ., .. ~~ ··.·' :·!«'' - . . . ' : . . 

su tiempo se clisti~~ui~',po~c~ntar también con dotes de seductor, pues nada 
. . -· . . . ·.~· ' '· 

habla tan éltraét,ili~ ;~n; ~I ~lglÓ de la ilustración como la inteligencia, incluso se 
(< • ,, •• ,., __ • 

consideraba eil~ga~~~;·"~éi:·filÓ~ofo, entendiendo por filósofo a cualquiera que 

tuviera ld~~s :i:fi~ti~t~~~ ;~s vulgares y corrientes, sobre todo si eran renovadoras o 
"', ___ .-,._; '<-

de tas tu~es:,PiÜebas'de ello no son sólo Casanova y'Franklin;-eÍmismo Voltaire, 

a quien algunos c~nsideran el hombre más importante del siglo XVIII, en su 

juventud llevó una vida tan disipada como Ja de Casanova, de Ja que disfrutó hasta 

casi entrados los 50 años. 

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

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

también frecuentada por CasarioJa; y retomando Jos versos de Virgilio, Voltaire 

redactó la siguiente frase para ::~undar en su puerta a las 14 cortesanas con que 

madame Paris contaba ~.f>'Ci~~o dos veces siete ninfas de seductores cuerpos". La 

policía obligó a madame París a quitar dicho anuncio. 

Jesús Pabon también afirma que Voltaire no sólo fue el primero de los 

grandes historiadores contemporáneos y el primero de los grandes periodistas, 
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asimismo fue "el primer escritor qu:e manejó, genialmente, lo.s resortes de lo que, 
- - . ·-·, -- ··-

al cabo, se llalTlará prepii.gand~":72 •· 

Un ejempl~de ello ·e7'el llso'qu~-~io\foltai.re.alos folleto~y ho!asvolantes 

destinadas ·~·1as 'g;a~d~s··h;s~;~~~r~:~~~~f;·~;.•:~~.~J~J;t~nt~.y:~~~;o_.a~la·.·~usa 
. Calas, a la cual estaba entregado con toda siJ~~~rz~'y pasiór\.des'ae'~ue se enteró 
- , · ·: :-: ,·: '<-:·.' _< :· .:_.\·;~:; ·: ::<.:/ .. ; ,~:~>:··-:.> \~:_:;_:_, -:-~-'.-\(·:~~>:~i; ~-~ },¿2~;_><f i: ·> ¿~::;.\r~:{;:;'.:;: :.:~:::;,~~:-/·.·:-~t:~:::/-,~·sx·._:: i~:~q};---~{:~;::~r: ~-:h~:-.. :~~ -- ;'. --~·.:·, ... , 
de la injusti~ia ~omi;tida: un padre acusado cj~ias~sin;ra s~hijo para po permitirle 

:::::~~:~~;~li~~,~~~~1~~~~~f i~~~~~~5b~~~ 
familiaCala¿;~~·~~~;i~;¡~) ''';2:' ;;r·· .. ,, ,,,,,:··~:···.··~·.•\·,, ''. ··• 

.sin duda;•casan;1J~~.~~r~~~li~ )061t~ir::11~V~n-:omó h~r~~:~i~ la~·fórmas y 

estilos . de . la Antigü.ed~~.· asl :~b~~ 1:~
1

cÓn~~~~~~rJ~ ~e·~~birrii~~tb,' ~~r~ '.ellos 
'. '·· '- ·· ,;·,;··. _,,··. ~- ;.-_{,\ _,.;v'' ·,, '-~ :· ·:~-~:~,_··, ::''-' 

representan mejor que nadie elespiritú cie sú siglo, el del. hombre moderno; que 
' ;: . ... . ' - . .. -· -, .... - ·.· - .. . ... .. ... .. -. .. '__,_. . .. , " ; - "-.·¡ .-. _.,,_... ;:j:. ~~ 

dejaba. atrás.todo. eTconcel>to Jen9ic:ísdde .1a ':íiiciaque;~~bia; regido' duiante 16s 
:.~ 

últimos siglos para dar Pªi>º ¡;¡ una r'í~e:via 111cc:írá(a uiia nüe'va política;ª una nueva 

ciencia, aun nuevo,artJ,'e i~61Jso, ~u~·nu~v~~~mor. 

2.4 SALVADOR NOVO 

Con la Revolución, ta.rnbién llegó a México : una suerte de renacimiento, de 

reconstitución, que ·~io .• corno re,sultado en los .círculos intelectuales, a la manera 

del siglo XVIII, els~igimiént~ de ~n hombre nuevo, del moderno. Salvador Novo 
. '.-,: ' :. . • i . 

perteneció a esa'generación de· hombres engendrados en la Revolución y criados 

,, ldem, p. 39. 
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en sus instituciones, pero que sin emb.argo ialllás exaltarlan los' valores .. de la . 

patria a la manera que .lo habían hecho Slqu~ircis,. Ofo~66 y Rivera; nci, ellos 

preferían honrar 'a la'• ReV'olución >revolucionando las {letras, . roIT;piendo con el 
·- ·~ ·.-·'.~,.·.;·.·e:: .. ,.:-;A . ': •. ~:··.::'. .. -;-_;;·;. ', ;.;,",·. r s~·-,.·-·:::,";.· .. · _ ...... - - ·:.·:: ·.:;:.·'.,-'-'. :. P:- ·--,~,, ''->-:;;'_;:-· - '.,.,, ·:.:::-,. 

oscuro pasado-mi:idievomexicario-que eipafs venÍ~arrastrando: 0:· 
~ ::,;,J::.·· ':-!: •. :~·\:;· .,,.;._ ·';' .. ,· '>'}. ..,:;;.: ,·-, 

Sal~ador N()~o.'ingliniciso/d.e•l~n~~~ •.• rápi~'a.yéscritura pÜnzánte,·antepuso 

su sexualidad a ~Gai~·~;~;·:.~i;~~ri~;~~~~' de su vida ; s~ aut~educó para lle~ar su 
' L. •'O (".'' • ~""" 

libertad se~ual ll'asta '&~ncié t&~~~ n~desarÍo, sin ceñi~se nunca a ninguna norma, a 
·- - -- '----·"",',t\.._. _-..... 

ninguna co,irieritJ?~ ·~¡·~~g~'26m~rorriiso y fue esa libertad lo que le permitió pisar 
, .. ' - .. ;,¡," --,-. ·-····· . :. -

. sin pudor~lg¿no ef rriun~i'~/cie1ia publicidad. 
• '-;_.,.·. - o..·. - ' • t.<7.":;\- "" . -

Se dice'qJ~· Nov() era''Uj, seductor, pero muy probablemente él mismo se 
- .. , . . :.-:·- ·t,~:.- . .,':: ,._ ._ '> . : .: . \ 

educó para 11~~~¡.·~ s~·~16.6 ~~tobÍigó ~ serlo, pues en su vida existe una escalada 
:,>;~,, .::~,¡: .· c~:,~:L-;,~·~L ~ " ... ·--< -: 

por el mundo. de.· la.· seducC:ión.< Primero, cuando adolescente, dejando todo su 

pÓder de seducción a su belleza, estático, convirtiéndose en dócil presa que 

espera ansiosa a su cazador: 

... lo único que ha quedado indeleblemente grabado en mi recuerdo 
es el furtivo instante en que Jorge me llamó al camerino en que se 
maquillaba de anciano para recitar su Recuerdos de un veterano, y 
sujetando mi cabeza entre sus manos, oprimió sus labios húmedos 
contra los mios. 
Aquel secreto que era al mismo tiempo una revelación vagamente 
esperada, me llenó de íntima felicidad. Era el triunfo de mi 
belleza ... Aguardaba, con el corazón acelerado, el próximo paso que 
fuera a dar ese muchacho ... 73 

Después Novo se convirtió en el cazador, eligiendo presas fáciles, a las que 

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

" Carlos Monsiváis. Salvador Novo, lo marginal en el centro, México, 2000, Ed. Era, p. 17. 

56 



de la hombría o como les llama Carlos Monsíváís, proletarios escultóricos. Hubo 

una época en la que al jefe de·policÍa le gustaban Jós muc.tiachosalt~s. jóvenes, 

fuertes; bien parecidos y dotó a la ciudad de un guapo policía en cada esquina, a 

Novo sólo le hacia falta pasearse en su auto y decirles: 

-¿No me levanta una infracción? 
-¡Cómo dice! 
-¿Qué si no me levantaba una infracción, guapo? 
-¿Pero por qué? ¿qué hizo? 
-Bueno, si no me la levanta, aquí le dejo mi tarjeta para ~ue me 
hable y lo invite a cenar por buena gente ¡pero me llama·i eh!7 -

Porque a Novo le gustaban los hombres, el amai,eramien.to sólo lo 

consentía en él mismo. Cuenta El!as Nandino que cuancjo::él y.,,un amigo lo 

conocieron, Novo de inmediato se les quiso ir encim~ a bE:i~;;~ y·'abr~zo~; pero 

ellos le aclararon que también les gustaban los hombres;. a_lo que Novo r~spondió 

"¡Ay, pues ya somos muchos!". El mismo Nandino cue'nta que Salv.,;ét()r les en~eñó 

algunas técnicas de seducción, aún simples y rud;.:i:i~iitaria~. robada·s ;de -'las 

mujeres, Novo aún no terminaba de construirse como seductor. 

En la práctica nos hicimos de muchas habilidades para nuestras -
conquistas para conseguir hombres sin problemas. Lo que en ese 
sentido Novo sí nos enseñó fue a emplear ardides un poquito 
femeninos, partiendo del hecho de que las mujeres no se ponen al 
brinco -la mayoría de las veces- y si consiguen lo que quieren; es 
decir, que cierta coquetería, combinada con algo de sumisión son 
buenas para dominar la brutalidad, la fuerza.75 

Enrique Aguilar, Ellas Nandino. una vida no/velada, México, 1986, Ed. Grijalbo, p. 79. 
ldem, p. 79. 
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Más tarde; Novo hizo de la palabra su arma de seducción, la respuesta 

rápida, irónica, que le caracterizó a lo largo de toda su vida, se convirtió en su 

principal atractivo, aderezada por su juventud y belleza: 

... al recordar esa salidas veo a un Novo joven, alto, delgado y bonito, 
por lo que le decían El Venadito. En ese tiempo estar con él era un 
privilegio porque en cuanto abria la boca demostraba su cultura y 
talento, pero también su capacidad de satirizar. Xavier (Villaurrutia) y 
yo (Elías Nandino) -y sus amigos en general- a él le aprendimos la 
gimnasia sarcástica que después empleábamos para contestar 
criticas a nuestras obras o personas, porque también para pensar 
cosas malas Salvador era único, rápido como relámpago; para esos 
casos tenia una lengua de serpiente. Se la pasaba contando 
anécdotas, cosas chistosas o que él las volvia graciosas al narrarlas, 
con tal de hacernos reir. Para posesionarse de la atención de 
quienes le rodeaban no le importaba ironizar sobre lo que fuera, 
incluido él mismo. 76 

Después de la palabra siguió la imagen y Novo cerró el circulo que inició en 

la adolescencia: el de la estética, el de lo puramente visual. Bastaba verlo para 

sentirse atraído, incluso en el rechazo, por su extravagante figura, pues si se 

esperaba ·que Novo ocultara su afeminamiento él lo mostraba con desparpajo, 

habla ;surgido un Salvador nuevo,; él que hacia de la transgresión su arma de 

seducción? pu)~~ dice Monsiváis ~ué-"hay cosas que sabe el fifi que las ignora el 

latín IÓvet" . 

... hace de la aparienéia de dandy su método publicitario y convierte 
el uso de .la polvera en público y la ronda de accesorios más que 
llamativos, en sistemas metafóricos incorporados vividamente a su 
obra. Para ser reconocido, Novo combina opulencia idiomática ~ 
banalidad ... se afilia a la imagen del mundo como totalidad estética.7 

ldem. p. 59. 
Carlos Monsiváis, op. cit., p. 83. 

58 



- .. - - -- - ' 

Y de ahí a la publicidad ya sólo. había un p~so, porque.a la m~nera de las 

mujeres tatuadas de circo que eranelrnejor anurici() del tía6aJo de süs hombres, 

Novo se había convertido en su propia v~na p~bliéit~ria./ 
/• ··;:;. . .· ;·"· 

Desde la década de los 30, Novo ya habla deC:ididoéntregar su pluma al 

trajín diario de los periódicos y las revistas, pues cómo explÍca.Carlos.Monsiváis, 
- . " . ' ' •e -· - •. ' - . • - ... ·. . '"··:-e·-~ ;,· ,.:-~· •-:; • 

es mejor ser leído por todo el mundo que por Ünos cuantos e~.u~_pais'd()lldi;; los. 

libros no se venden pero ICJs:J~riÓdicos ¡~agotan. ;;' ;;·:. ~ ~>.} . ·.· 
Y Novo ejerc~ la·~~i~l11na periodlstica ·de• la .• ·misma:fornÍa,quE)'·podrla 

anunciar un Packard ~~~~1~40, que,ha~a· sentir a• ~u ~;~gi~i~rt6~i~¿~,13~ti~,~-un 
mundo apart~;. por~~-e :~ovo' vende su . vida: en ,so¿i,~d,;~'@''.~~~~~~2La: sus 

refinadas amistade~ para hacer sentir al lector qil~ ¡;~11~~~¿~··a:i:friqu~ ~~ci' por esos' 
;<:'.,>-;,,'. :,":·.'-'.>e;:,:,_;;,:·.'.'.\~.~: .;,.,:.;~.-:~.:;:t ;: __ , 

minutos a la crema y nata de la sociedad y la cultura. Monsiváis reflexiona acerca 

de ello a partir de una columna donde Novo menciona por sus·~·orr;b;e~ cil3·cá~íñc:> 

a sus múltiples conocidos: 

¿Quién de los lectores está al tanto del cast. .. da igual el número de 
enterados porque el lector tenderá a sentirse dentro de los 'secretos 
de la élite' ... En el mejor nivel posible, lo que se 'vende' es la 
sensación de exclusividad. Así se vive la cúspide y es tuyo el 
acercamiento si Pª9,ªs el precio de una lectura en clave de cómo la 
pasan los de arriba. 8 

En 1944, Augusto Ellas, e/ Patrón como le llama Novo, decide abrir su 

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

Salvador para apoyarse en los anuncios escritos. Quién mejor que él ,que maneja 

las letras como ninguno. Así, durante poco más de dos a~osSa.lva~Í:>r ~ov~ a~Jde· 
diariamente a laborar a la agencia de publicidad August'o Elfas,"como consejero y 

" ldem, p. 83. 
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director. de redacción, y realiza' textos p~r~ · I~- Ceirvec~rra. Modelo, Bacardí, la 

editorial, Es pasa-Cal pe; I~- Mad~-r~r~ de( Tró~{~o. ;os' Vinos TerrasoL Apen~s 
trabajaban oncei pe_rsonas en !~ ci9e11cia; entre ellos lc)s ,hijosdel Pátrón: Augusto, 

. ''i 

a quien Salvador llamarla e/Junior,' y AnilÍ'.J Elías. 

En esa época, Novo tení~ 40 años y así es como lo recuerda el joven 

Augusto Elias que no alcanzaba los 20 años aún: 

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 ojos, que después 
seguramente se ponía 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 bellísimas, siempre usaba una amatista, un anillo, que si yo 
me lo pusiera no me doblaba el dedo porque era muy grande, pero él 
tenia unos dedos muy largos. Después, con el tiempo, empezó a 
usar tupé. Cuando yo lo conocí todavía 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 reían mucho. 
Tenia, quizá, cierta arrogancia intelectual, como que uno, al menos 
yo asi lo vivía, sentía 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 especial.79 

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

Salvador Novo se enriqueció vendiendo su talento a la publicidad, José Agustín 

señala que Novo era de los pocos intelectui:iles que no temía "contaminarse" con 
' .. -. ·.-- ·< , 

la modernidad que propiciaba el alemani.~mo y ganó mlly buen dinero haciendo 

publicidad para Augusto Elias,80 Carlos Mo~~i~~áis por'sU parte die~ qúe el ingreso 

p. 98. 

" Entrevista con Augusto Elfas,realizada j,or la autora en marzo del 2001. 
José Agustln, Tragico,;,edia mexicána 1,'México, Editorial Plan.eta Mexicana, 1990, 
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a la publicidad I~ ;;;fila a la. prospe.r:idad. Sin i;ir,.;~.;;~(), su. breve paso por la 

publicidad pone en duda que de ~lla haya logrado ama~ar un ªf~rt~na,\más bien 

se explica. que ~or su car~cte.r. mercantil·:; la' publicida'~ ·.· hÚhiera 'sido .. desdeñada y 

sólo se · pud/e;~~ ~xpli~r: 1i~~7~¡:i~agló~T~e}~oJ~ •'~11: ~1:1~·, :~ d~mbi~ . de· mucho 

dinero, de vender su conciencia al mejor postor.' Pero no fue' asl; como ya se ha 

dicho, Novo y Augusto Ellas tenían una a~;s¡~~ ~~ a~os, surgida gracias al galero 

Alberto Misrachi que los presentó en los años 30, y de hecho, quizá gracias a los 

consejos de éste fue que Novo hizo su fortuna: 

Don Alberto Misrachi siempre le decía que no había 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 vivía relativamente frugal con su madre, pero Alberto 
Misrachi siempre le decía que nunca había que tener dinero ocioso, 
siempre inviértalo; entonces, tenía un dinerito y compraba una casa, 
tenía un dinerito y compraba un apartamento. Él decía que como no 
habla tenido hijos, tenía varios hijos: varios apartamentos en la 
ciudad. Tenía la casa de aquí de Coyoacán -que él llamaba /a 
cabaña-, tenía otro en el Centro, en el Callejón del 57,que era una 
belleza en el Centro Viejo, porque decoraba muy bien, tenla muy 
buen gusto.81 

Pero ¿de dónde venlan estos dineritos si no era de la publicidad? Augusto 

Ellas hijo explica que tenia.un sueldo de periodista bien pagado, aún cuando en 

aquella épo.ca se pagaba: muy mal, también fue funcionario público un buen 

número d~ años0 fue''~ses~fde la presidencia durante varios años e incluso llegó'a .. 

demostrar su espíritu ~e empresario al abrir su restaurante La Capilla, fu~r~n 
.- - . -",: .. 

muchas cosas que le permitieron tener un ingreso constante. Comparado. c~~ sLs 

contemporáneos que quizá estaban esperando escribir el gran libro y vivir de las 

•
1 Entrevista con Augusto Elias. 
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regalías, Novo al mismo tiempo. que conservó su pÜreza '.de: pe,~~amiento logró 

tener varios puestos ·que ie permitieron vivir bien, Quizá lo que se del:Íeria de decir, 

es que Novo siempre supo lo que valla su trabajo y sabia cobrarlo. El mismo 

Augusto Elías confiesa un secreto de Salvador Novo: 

Siempre acudían a él, no sé, los directores de la Cerveceria 
Cuauhtémoc y le pedían trabajos más elaborados, desde el guión de 
un documental hasta el texto de un libro y le decían en cuánto tiempo 
y cuánto me va a cobrar, él cobraba caro, Salvador decía 'dentro de 
15 dias se lo tengo' y en cuanto se marchaba la persona se sentaba, 
lo escribía y lo tenia listo. Decía que lo que no se hacia enseguida no 
se hacia ya. De inmediato se aplicaba -todo lo escribia a mano, con 
lápiz en un block- y tenia una secretaria, Lupita, que era la que le 
transcribia todo a máquina después, casi sin corregir, sin borrar, no 
usaba goma, realmente escribía y si no le gustaba rompía esa parte 
y seguia, entendía y soltaba el torrente de creatividad con la 
disciplina y la gran capacidad de manejo del lenguaje.82 

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

Ellas, Novo realizó algunos free/anee publicitarios, incluso entró a la televisión de 

la mano de la publicidad realizando las telecomedias patrocinadas por la Lotería 

Nacional, él se encargaba de seleccionar y adaptar las obras •. no. se puede decir 
··;,,\·; .. ·- . ··' 

que su pa~o por la. publicld~d ~E{a~I~ p~rte más. brillañte de s¿ cai;~r;i'. nl siq~Íera 

una. a. la que le dediear~ talp~;¡~~~~~~o despJés 16 hi~o-cor{~I teatro: de' hecho; 

muchos auto~es ·;~ ~~·~ ~~jÜcl;~~·o la ~até;~-lda¿ ~.:1 pegajosofingle "si~~ los tres 

movimientos de. Fab: remoje, expri~~ y .ti~~d~~. ~~ro· nó; ni. siquiera esta 
- - . ' . ' .. . . .. ·-; 

record~da cancioncilla fue de su autoría. Au~-u~i() ~11ai ~xpli~ qJ~ e~ esa época, 
" '" .. ,·' 

cuando Novo se dedicó a la publicidad, la agencia ;ún no llev~ba ,Colgate y lo que 

es más, ese producto se introdujo al mercado hasta l~s años.SO; Para Novo era 

'° ldem. 
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' . -- . ·- -·---------· 

más fácil hacer te;dos largos,llen¡;~ de metáforas y aleg;rias donde hablara de las 
. ·-- ·:·· .',. -•.. • .-· -·'•. -"'·-· . - . • ·-r '·. 

bondades de un b~andy que ur'l anun~i~ que r~q~~ria de unlen~~a]e ~~ coloqtJial .- - .. ·. . . . . ·-·· -··· . .,., ... -."/ "',: 
-

agencia sirvióniás como un donseje~o para su'padrepor41Je·•er~···un tillmbre muy 

inteligente .. No• 0Ji~~nf~:,:k~1;,1i~;-~~rr~~ ase~~·~a\~~~: ~~~~'~s :utJ;~~l;si¿•uiente 
, eslOga~:·"D~ lo~ ~~tr~~'~1'~~1';'~e ;~s;h~b~~e';~i ~¡P:g;'.;;afp '.(. / ,. . , 

Y. aún cüa~~º ~·bv~·~Ü~6~c~~ ~~ásio:~¿ ~~n~:~ubli1i~~~;.·c~~pren~~~ muy 
--- .., .. . ,-,: .. ·-"·=···-~·--:.::_-z:·~-.-.:.-·>",·.\:·_._(~··,_,:,--.... :::::·.· :-i'.-..'}""-¡ ~!';--· :-:_:: .. :.~)··'.. :-·:·:-, :-.,-~·· ..• :._.:::'"- ".<: •.. ·_:-~':"-', i::"-: -·. 

bien lo·que erayhaci~ d~nd~.·se~irigia;:pll~~:élhabia;~j~rcid6 y~,rnu.chos años 

como seducto;.~d~id~::56'~"a:~;o~;~~~~t~.H~~··~·~~~it#f?:~ib~~'~'i,~o,{un¿~o~aba·e1 
juego de ofrecer y ~c~pt~H :e: e . . >Y ;', ?':~, .;; ·' ~L • . 

Esto. se refle'ja ~e;.f~C:t~*e~t~ e'~ u~' texto qJ~ Noí/o·~~éribió ~r'l' 1939 para el 

patrón Ellas, ~ues ési~ ni~~~¡t~~'~ Ú~t u·ri ciiQ~u;f6~~·d~re 1~~u6;icÍ~;;¡d y p~;ra ello 
.... ,; "-:'~';;~:; __ ;.J~:t-" ;<.,: 

solicitó l.a ayudadé.sJa~igo Salvador •. ·E~ ~f~i§~i~ht~te~d~6bre~ale no sólo el 

perfecto c~nocimient~ que Novo tenf~ de:¡J~r~im~'"~~ ~~~~¡~~ar de la publicidad, 
~., · ... -, ,.,,., ::·>"" -, 

sino los paralelos históricos que realiza eÍítré)o~ p~~goneros de la Antigüedad y la 

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

medio de seducir a los consumidores. 

La publicidad, arte sagaz e intrincado, representa la fase más 
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 años y la verdadera, 
que puede seguirse a través de las edades, pues principió entre los 
albores de la humanidad. Tendremos, por consiguiente, que 
descubrirla entre signos que hoy no nos parecerán muy seguros y 
precisos, y que sólo 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 fácilmente, si 

Eulalia Ferrer. entrevista en Radio Red, noticiero Monitor. 2 de mayo del 2001. 

63 



para ello no se emplea la imaginación ... EI arte de vender fué (sic) 
primitivamente oral, de persona a persona, y no merecía 
propiamente la denominación de publicidad ... Un dato interesante se 
desprende de los estudios históricos, 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 ofrecían los cargamentos de especias, vinos, 
metales y sedas cantando, para hacer más soportable el anuncio, 
cuya repetición llegaba a ser enfadosa. Puede verse en ello una 
anticipación milenaria del uso contemporáneo de la radio, como 
auxiliar del vendedor. En efecto, el interés para soportar el anuncio 
del pregonero se mantenía gracias a la belleza de la melodia con 
que éste describía las peripecias del viaje y sus incidentes; lo mismo 
que en la actualidad, el locutor de radio nos pondera la belleza de tal 
o cual canción, para decirnos a la postre que tal dentífrico es el mejor 
que se fabrica en el mundo ... EI sistema de pregonero público 
aparece también en la mitología griega. Puede desprenderse la 
existencia y uso de la publicidad del mito que refiere la fuga de 
Psiquis del Olimpo, sin previo permiso del padre Júpiter, 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, dió (sic) pruebas de ser un 
dios sagaz que conocía la naturaleza del hombre, e hizo más 
atractivo su pregón, diciendo 'si alguien puede cogerla en su aligero 
vuelo o descubrir dónde se ha ocultado, que ocurra a Mercurio y 
recibirá como recompensa de su habilidad siete dulces besos de 
Venus Afrodita.' En esta anécdota descubrimos ya la primera 
condición de la publicidad como medio; Mercurio ofrece un premio 
por el esfuerzo, lo mismo que el fabricante contemporáneo ofrece la 
dicha como premio por el esfuerzo que el cliente hace para comprar 
sus mercanclas.84 

3. LENGUA.JE PUBLICITARIO Y SEDUCCION 

Tanto el lenguaje publicitario como el de la seducción son dos de los actos de 

comunicación más complejos que existen, pues muchas veces tienen ·más de una 

lectura y más de una respuesta. En la seducción, la comunicación puede ir y venir 

. ' . . . 
84 Salvador Novo para Augusto Ellas. "Origen de la publicidad", revista Slntesis, marzo 

1939, p. 246. 

64 



una y otra vez hasta alcanzar sus finés. En el lénguaje publicitario la respuesta del 

receptor puede serla col11pra o el rectiaz'.o d~I prodÜctCÍ; una gr~n aceptación del 

·anuncio pero un descor1ocimientodel pr~~ucto ()poi el c'onti~rio un' interés por el 

producto sin•·e¡'Lié. é1 a~u~~i~ 11:Y~.:~:~¡'~h~~iJ5•~~~e~tati,~~s·;;d~ú61ic;ci'ad, puede 

incluso. generar.'respu~~tas como'!: dé J~~ah ~z~~tti;~stÚdiante de,doC:torado del 
.-,.;:: T' ';'.?>.:~ :.~)· . , '.·~·~ ;:.f-1:;;~·~·-~:-~-;~_;,::1· .. ~ >~:/·. ·,:·~c::Ó:-;.- .'·::.: ·' <•~ · • - , · ' . ' 

· 1 nstituto ,TeC:nolÓgiÍ::o '(ü:i Massac,~usetts~: que· ante· 1os ·anuncios publicitarios por 

internet d~ Ía err;~~~~~ ~;ke que ~~re~~~~ ;'¡,'ordar.la frase que cada persona , 

quisiera en sus zapatos tenis como una ~nípaña de personalización, solicitó que 
···-· - "•" ., 

I~ bordaran la leyenda Sweatshop, ta11e/·cl~1:~udor literalmente, en alusión a las . 

denunéias sobre explotación en las maquiladoras que dicha empresa tiene en el 

tercer mundo; Nike rechazó la solicitud . y . pronto Jonah Peretti se encontraba 

dando conferencias sobre neoliberalismo. y su historia aparecla en los más 

importantes periódicos y programas de televis,ión nort~americanos.8~ .. 

Pero como ya se revisó, si bien cl~sd~los,indpientes a;,úncios ~~i~gos se 
-;,-

encontraba presente la seducción en el lengú'3je p\.ibli~itario; fue \ii pri;,cipios de los 

ochenta cuando se. consolidó la relación; e~;;e~e~{~~ db.s :~i~~~~tbs.··~urante la . 

denominada por · Upovetsky apoteosis 'de '.;~: ~~1BB~i¿~.·:~uá;~~i·:~\;~ubliCidad · 
:; ··:: ··"\' -;:;?\,-;-: . -'./" . 1:·~"' .. :~ i:. 

creativa alzaba el vuelo y se entregaba a' la iinaginacióll~y a lo lúdÍÍ::o~ pues como 
:--,:: - -:..>·" ':·;~ 

explica Baudrillard, la seduccióll,no'..'s~:tráta del deseó, sino del/juego con el 
'·,. · . . ·:.\-:.t~ ''· /'.'; 

deseo, es por ello que ambas partes encajan~~ª" !:>iel'l. 

'. ·.- ·. : 

" S/A, "Lo que un correo electrónico puEide hacer";·La ·Joma.da, Suplemento Masiosare, 
México, Ed. DEMOS, núm. 171, año 4, 1°.de abril de2oo1, p. 2. . . . . 

65 



En el lenguaje publicitario y en la sE!ducción no sólo interviene el contenido, 
,':··; . - - - ... --·-- .... - -- ·- ·;·-- -· . ' :-·-¡., - . - -

sino la forma,. pues muchas veces la forma en ·que se expresa es el mensa'Je. Es 

por ello qu~ Eulali() .• Feirrei;i.cali.fica al lenguaje ·publicita~i6 comd un. lenguaje en 
-·- .. _ .. _·:-·-, 

acción, donde se t,·~t>1ii'iá1irr1i~'rno tiempo de las necesidades vitales y de los . " '.' . ., .. -;· - -, .-, -· . 

esplendores ~fil cle~;o: -f e~ Justamente la labor de la seducción lograr una unidad 

entre necesidad y deseo'. 
-·"'-·j-!::"; 

A la mane'~a~de'Aristóteles, Ferrer explica la labor de la seducc~ón,ein el 
'::::;.~ f: .... y-: 

lenguaje publicffarib:· ",.;descubrir el sentido profundo de las cosas, táríto para 

. lu~ricarlas ~ala:~r~~E!~ sus más secretos acentos ... corno para que.eri l·~·~formas 
del rnen~aje .:.'.y d~ ~b'.s 'v;,¡loraciones- se encuentre identifieado el p~~lico al• cual se 

dirige, siempre mezclada ' la Imagen de lo conocido y· la' so~presa de la 

revelación ... "86 

3.1 LENGUAJE PUBLICITARIO~. 

Lisa Block de Beharafirma.que"es la marca laque genera y sustenta la existencia 

de todo lenguaje publicitari~;;. ~t'.inqÜE! ~;, re'alid;;.d se puede decir que ia ~arca. es 

la que genera y suste~ta t~dCl ~n~ncid publiciÍario, p¿es ~in ~11~ no habría nada 

que anunciar; en ~~~~~i();{' ei1; l~ngtiajE!, J~~li~ité)lio .. e)(iste . corno 
- ;--

tal 

independienternént~ ci~· 1a\1larcél, s'irnpl~~ente e~piezaJa .f~néionar a partir de 
'\>;' 

ésta; pero el lengUaje publidtariO tafot>ién funcioná''pará promover una acción 

social e incluso a un>c;c;ndidato o partldo .. político, que· no cuentan· con las 

'" Eulalia Ferrar, Elf¡,;,9¡,aje de la publicictad, p. 40. 
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caracterlsticas - inamovibles de: - las marcas, _ellos se ··encuentran·· sif;!_mpre 

condicionados por. el~momellto y las circunstancias, e~'- ~mbi~ las .liarcas 
• ' .. _,~, . ,.· : ;·.5· . . ·• . 

procuran mantenerse constantes pues eso es Jo que las idelltifica"(reéordemos a-·· .. ·. ;- .. ,·-·. ···-·· . . . ... :,, ;:-'"·'" ... ,_ ... ' ' .. , ; . :. 

Coca~Cola o A~~iri~a. el mismo producto por más de 100 a~os) Y ci.i~~cic;;- r~;,.Jizan 
'-·· .. ",: - ·> _, ;--<·:}-. '·:-.·' 

una alteración en su producto Jo hacen tras probarlo "una y otra v~z en sesforiesde 

grupo para despu~s lanzarlo al mercado bajo el plus:.d~~~i~~é!~~·'.Ú~ ;::_. ---- - . 
• •<O :• •, ', '< ''' ,;-• -'':::~· ' A'.,',;,•·,,':'•;":º::" J : •; ,,"•,::, ': '--'·, •, ·' ' 

En realidad, la marca se integra al lenguaje: publicitario, pues:como explica 

Jean Baud~iÍla~d se convierte en signo: • ... cada;~)b~u~~B-.~µi~'k6:·~:~,t~I ~~mbre' 
-.-:,_:,:. Á.~:...:·; _·:.~·.::;'.:'.:t;<-º:.~ ·, -~-·-··.:····---·;.: .. ~t;'··~_ 

tiene unam~rca(que a veces,_incl~so;;;Ustituyeel nc;~b~;;·d~ 'f~osa.-Jos curita~, 

::;::¡:~-~!:ti~ri~~t~~i~~~{~~~!'-43~.~~1~ii:. 
dotarlos de asociaciones deimágen~~~~~ª;¡es.:igW;fj~¿¡¿ñ;s~ ~Ü~~roios~iveles 

, . . .' ·- . ,. - . . .-'.~;L~· "'·. . : .. _·_ - -:.::~~~-: _;·,;.:,~ ·.. ·~.,... ..: ~ . - . -~~.;~·~\~·. !~'.~'.'> ~:- _- : 
si queremos que se vendan bien y susciten 1.azo~'afectivcis qUe'se expresen" en la. 

fidelidad a una marca ... "87 ·. . .r~;i: ;-'.~,e;·~~\:•!~,:. ~~,.:: '.D- " · ... 

deci'- ~: :~:::.,:~:~=y::;:::.1~,~i~~~~~?~r~:?::;: 
producto especifico; esto nos habta'de I~ i6~..;:;a erí que la In;~~ se ha incorporado 

' - ,'.';•'ºº ., -/~-·::_:.;.·;_ 

al lenguaje publicitario. Julián ífra~;ó;• presidente ·de la Asociación para Ja 

Investigación de Medios de Comúnicación en Europa, lo explica de la siguiente 

forma: 

Hay que seducir en pocos segundos, que el público tiene poco 
tiempo. Que Je falta tiempo para experimentar -para consumir- todo 
lo que se le ofrece. Quizá se habla menos de marketing 

Jean Baudrillard, El sistema de los objetos, p. 216. 
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(mercadotecnia) y se habla . más de branding (que seria 
marcadotecnia, la técnica de hacer marca), a la que 'recurreri no'sólo 
los anunciantes, sino todo el. mundo: políticos, artistas Y.:.toreros> 
empresarios y financieros, ministros y candidatos, futbolistas y clu.bes 
de fútbol, y los mismos div.os publicitarios. 88 

. . ·· · · .·;·: : .. ·._.··· .. 

Para· Antonio Paoli Belio, la p¿blicldad supone Una pluralid~d. i.l1me~sa de 

lenguajes, ya sean simultáneos o s¿6esivos; p~r ej~~plo:·.~E,~d~··.tomar un 

lenguaje iconográfico, musical y ve~bal para un anun~ic:i' t~,;~i~i~d.: ~¡'~ embargo, 

se puede afirmar que estos lenguajes so~ tan s~i~ algu.~6~~1~~e~~~sdel lenguaje 

publicitario, pues el lenguaje publicitario es'~·, ~e 1~'~e·:~~~¡\~~'.; Í:te la seducción y 

echará mano de cuanta forma de comun¡~~6~: le se~ ~~c:~~ari~ p~:;~ convencer. 

Pues en contraste a lo que ;;e··~~ii1~G~l~~~¡;c~n Ío~ ~ri~s(~ó.:·ao y 70, la 
<>, 1. ' ·-~; ~¡ ;·:-:·~ , .. ,. '>,.; ,. . '''t" .,: _., ., __ - • ,:,':~ -.\ -

. :.::d:::::~::~~t~~~~§~~~¡f ~~¡~~~~~~~~=·· 
' · __ ;f-'" .- ·,_,_:.;,. _ _..'- -i~-:,:;~.::k;:-;.;;_ .'¡.;j_'."-;: -"'~ .. _·.,:·_.O:''.!~:<--:-,_,· -_.,,;¿-1c.'-. -:__.:-.'.: ·---• 

situación brillante o ~.!ici,fr~~~~~~i~l;q~;; éh elrnejor~e,ibs ;;-aso~ no seré sólo 

llamada de, atención,,~inó''e1 ariúnC:io'. ~ri's1t'misrfio/qlie'•.haga• que ·.el consumidor 

voltee,· v~; elal1unci6, se identifiq~e y c~nozca ~I prod~cto. Terence H. Qualter, 

en su libro Publicidad y democracia en la era de las masas lo explica de la 

siguiente forma: 

Un problema constante de los publicitarios, cualesquiera que sean 
sus presunciones teóricas, es persuadir a la audiencia a que preste 
atención a lo que les van a decir. Un mensaje no tendrá ningún 
efecto a menos que antes sea percibido. Toda comunicación implica 
un estadio de percepción, 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 acción, debe, ante 

"" Julián Bravo, "Revolución en la publicidad española", El 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 
están más predispuestas a prestar atención a los mensajes que 
refuerzan lo aue ellos ya creen que los que transmiten información 
inquietante ... 8 

En este sentido, podrla decirse que al lenguaje publicitario nada de lo 

humano le es ajeno y que es un lenguaje del día a día, que se construye y se 

destruye de la misma forma que lo hace la cultura y la sociedad. Asl, el lenguaje 

publicitario es espejo que un dla refleja el ocio del.consumo y_otro la.guerra, 

ambos reflejos con el mismo fin: .vender: . <• 

De esta forma; tras partir ~e-~naestrategia'.de.~'er~d~techfa que indica al 

::::: d:~::~::~·¡~;~l~~1~i~~~t{i~]~~f ~f,,:~~: 
atención de su consumidor y le• ~a~á ·t~J.'~ ~u. prÓcfÜcto %mo él desea. Así de 

sencillo Y. complicado a la vez .. Teren~ i:L 'Q~alter -desecha las ideas de 

manipulación tras el lenguaje publicitario: 

... A pesar de la creencia popular, la provocación deliberada de los 
deseos inconscientes no es un componente normal en las 
estrategias publicitarias. Es 'una consideración demasiado tosca y 
mecánica para ser considerada en un análisis serio hoy día' ... el 
anuncio individual raramente se diseña o prepara para manipular en 
una forma tan simplista .. .los anuncios no se publican aisladamente, 
sólo como parte de una estrategia de mercado más amplia. 
Cualquier 'miedo' a la publicidad se produce, en consecuencia, no 

" Terence H. Qualter, Publicidad y democracia en la era de las masas, Barcelona, 1994, 
Ed. Paidós, p.136. 
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p~r un anuncio en particular sino por el impacto culturaÍ del._co~junto 
publicitario:90 . - · •·.' _ : -'· - · .· · - . · ·- • - .. · ·:: - - · -

Incluso aquellos~ teXtos''públ;f;;it~rio~'d~ io¿~ños40, /so,t~n .ácusados por 

Vanee Packard·y 1a·sa~::cj~·:ciit;Ú~qJ~-1~:~icifaerCi~.-C¡ue':tú1i~a~á--.unlenguaje del 
:·., ... ,;_: ·: ., __ : ... :_,.-.. ',:.·~::.·. <·~>-,;~·;: .···.·,-,·--,~:- ,-:_ .. ·. '<·,._,,:. __ -.. ~· ... ,~:.1-;" .. ·,_. 

tipo El último grito de la mo'ifa5es i:J~ r~flejCÍde 1:a· naciÉintei'.soded~d 1ndustrializada 
, '.. - - .· .·. ..:· '.=-,. --" ~!1. -;;. - ;:;;\•· 

de ese mome~}~· ~fü~~~t~x~Y~~:rgi~i~~tc}1~~1 ~ei~;; ~~1-~!i~~~iridu~trial. En todo 

caso. la c.rit.ica 6~b'ria que hacerla á las industrias que bajo.la' l~gic'a de la moda 

provocaban 'Jri~ 'di~é~iba de €l~vejech11iento y· relan~~mi~-~tc:J C:6ii~t~ntes. En este 
--·.-·,,· . , - : . - ··- : .. ,;,,'.;:·-~·:-~·.,·-···· . .:":/ 

caso, la seducC::ión del diseño era directamente tiás1áciad~ ~í anún6i6 publicitario, 
• • . - '," • • ' . ·,. ' , ·, ,. ,:. ~ • ', '. ._o·, 

pues er~n · 1~~- objet¿s los que inauguraban la retóri~a: ~~ I~ ~~~u66i¿~: 91 
- . -.' , : __ ~ _,. - . . . . . . ... ' 

A partir de entonces, el objeto -productc:I- s~ cc:J&vi.:iÍÓ~n parte del lenguaje 

publicitario: "Para volverse objeto de consumo es precisó_ que el objeto se vuelva 
"· ~- ' 

signo" dice Baudrillard en su libro El siste'ma d~-tb~¿,b¡;;¡c;;ci¡, 1969, pues el objeto 

es consumido no en su.materialidad ~inC>~ri>~u'ciií~i~ñci~92 -" 

Y aún clJari~~ ·hace apenas \d·~ñ~~ -Ari;o:ni~ ~~~Íi B~lio podia afirmar que 
--':.:,'..'.';: ~-~~ . .,·'. ~,!A:" : .. , , ·:~.~, - .,", -;· -''~T-.- - __ ;:··;··-

"El objeto es visto como p6seedo¡, Cie' u~CI iu~~a· 'rnágicaila gran mayoria trabaja 
' • • "'• • <•' '-•'· ' •-" • '•'·' • • ,•,. • • "'' '' • w.'._>. O• - '" .' " •••• ·.;:· C " 

para. tener ~bj~tos:'Eil-~s~~·w~~: ~~;;~ri~rl;'66~fi~1~~ ~~t~t;:;~?~on fascinantes. El 
- ; ' -;·>•\ r 

publici~t~·.10:~ ~~~lta?y·¿;,r;··~~~ ;;;~·;1~·6ió~'~ci~~trJ~~··-1~ut~p¡~- d~i siste~a".93 Hoy, 

Lipovetsky dice qué "Cada ~~z ~~ men~~ ii~·~g d0/~dq~i~ifü6~ !objetos para 

obtener prestigio social o para des~a~cCl;~o~.ciiio~'~rÍlpos';d~·-;;status inferior y 
, ' .. _,, ...... - . - . ·--

afiliarnos a grupos de estatus superior, L<l'qué sereffenda a través de los objetos 

ldem. p. 132. 
" Gilles Lipovetsky. op. cit .• p. 186. 

Jean Baudrillard. El sistema de los objetos, ·p. 224. 
Antonio Paoli Belio. Comunicación publicitaria. México, 1988. Ed. Trillas. p. 30. 
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no es tanto una legitimidad y una difere_ncia social colllo u~a.satisfacción privada 

cada vez más indifor~~te a los juicios ~j~rJos".94 ~s po~ e1'1~ que e~· el ienguaje 
• • ,., - -,. - -· ,· • j. ''· • ,.-•• -.. • 

publicitario el objeto Íii{'~a~~dCJ cada Je;z h;ása i~r ~r~tago'ílistii:.; asúmi~ndÓ un 
:e !; · "~ . .·:-~; : .. :',; . ; ~;r.~·,; , .•. _ :{: ,·: :; ' · -

·papel de individuo: que proci.'.icto.' como en el casc»C:te1 Vodka :Atísoiüt. Reiiúita más 
. -~.-- .. _,_ ·- ... ·.::::<. -. -· ! - .!_ ,~~-.:- '-~:: . • " ·: __ :· ;· .\'-' ', ::..-·_ < ;·· :··· ->:-·.; .' ,: -- -- -:.::;.'.':'-';· -:: ~ ·::; . -~· .. ' .. -_ -: .-.-,.: : .. ': 

atractiva ver. úna actitud que 'sugerir el estilo de vida que citbrgará 1itcompra de un 

p<0dua;:n estJlL:P: d~nd}3o~jero• es ";:;~~¿¡~•:i~ ;L;2L. los 
. . -' .. - ' .. . . ' - ' ·---~ ~- . ; ~ 

ejecuti~~s d~ Co~~~c;·I~ ~econocen que su bebÍda Í:ls ~1\'.i~i60 ~rod~¡;M q~e puede 
- j,:, '- :- :.r ·-:· .-.-~-. > .:~:. 

estar consumiendo una persona de nivel alto en su auto ÚltÍmo'moc:le1o;''voltear', a la 
"' :' --1:'. -. • ' -);j_:'.-t . . ·' -J~.::~. ·'·:A· 

calle y ver una ,:narfa be;biendo lo mismo que é1 y íió avergorí'za'rs~ ~()~ C:Í'lmpártir 

gustos. Lo mÍsmó se puede decir de McDonald's~ Pues'~ii~~~~tanto:' é~itÓ, en el . . ' ' '. .., . . . .: ... _ . - .. · ... · , :·~-- -- : . ;;·~ . ,-.::.: ·-· ' . ' \ 

caso de la Ci~dad de México; la sucursal de Polanco q~~·Ía de'una zci'na marginal 

==c;;;;~:~s~me 'e•isac algJnos¡¡;~~.1 ;~,,;:;.· Particula~s del lenguaje 
publicitario: el humor, la ironia: I~ ~nalo9Y<l(e1 séxo,Y recientemente la acción y l.; 

violen'cia. La idea es a~ombrar,:Uama'r I~ atención; convencer, persuadir; todo en 
. :···-·. 

un solo imp.a~tCi: · · · •. ··.'.·.} ;;, . . ,. 
- '¡{, 

Para LipovÉlt5°ky; eÍ l~~g~~j~ publi~it'3.rio de los últimos tiempos ~se trata de 
,__ .. ._._ ' -· - .- .:.~- ' ,_ .. • ' .- ' . . , - ' . 

una comunicación .de_ excesos controlados "'"Yª por. la estrategia, ya por e1. cliente7, - . - .... --- _ .. , .. ,,, .. · - - - .' -- .. . - . . - . ' .. ·--:~. - -

donde lo superlati~o ~~tá' si~rTlpre ponder~do por el juego y el h~mor ... la 

publicidad es discurso de moda, se nutre; como. ella, del. efecto. de choque, de 

" Gilles Lipovetsky. op. cit., p. 196. 
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minifrans9iesiones v teafraHct~d esllectac~1;;.r. vive de 'h;;.cerse notar· sin caer 

nunca en la provocación agresiva".95
, 

-·· : . ··: 

A coniinuáción, ·un análisis del lenguaje publicitario 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 realizar este análisis se seleccionaron 4 anuncios que corresponden a las 

estrategias de seducción estudiadas en el capitulo 2: el estilo griego que p~imero 
1 • • • 

conocla a profu11didad al Otro para después lograr conquistarle; el medieval que 

se auxiliaba de ~na extensa red de propagadores de la fe; la de Casanova; quien 

en su afán de;ás6mbrar yhalagár era el seductor seducido y la de Novo que a 
. ~ - .· - . '' . ._;. -. ·, 

partir de su madur~ii~telec;fllal fue la de la transgresión. 

CK ONE: VIVIR~EN EL ESPEJO 

El primer anun.cio forma parte de la campaña de lanzamiento del perfume CK One 

de Calvin Kl~i~; de mediados de los 90, cuya principal caracterlstica es que es el 

p'rimer perf~~e unisex que se lanza al mercado, siendo ést~~su,be~~fiCi~ y ~unto 
- - ' ' . 

de diferencia al mis;,,o tiempo. 

En la gráfica se puede ver a un grupo .de jÓve~es.que representa a' la 

generación de usuarios de CK One: ellas con cuerpos delgados, sin curvas, con 

" ldem., p. 211. 
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·. poco pecho, algunas cori el pelo muy cort~. casi a raj:>e; ello.s co,r1 cUerpos igual de 

delgados, sin mús~ulos m~~cado~. unCJ's J~ani::J() un pOco de 'ma~úillaje y, más que 
, . , - - ' . - -, ~.r . ' . , - •' . '.... ,. . , . ' ' . - , . 

el pelo l~rgo;· 1J qué resalt~ so'n lcls r~s~()5'trÍ3~Hes, casi fc{¡m~ili~Ós d°e algunos de 
· .; . ':-' ·.'.'' . -'. - '··· · :.,,_:~--- · - .-.e,';.'· ~;·•.,;:, ··:,,· '.·-: · "'··~-~,,- '. "t-'.•>, · <1i:·::,.~>:'";. • ·:.· ·::." ··.:e':·.;·' < ·:'"", ;.:' .: ·;--· • ··:. ':'.-.' ·, ·.·- / '-'" .. : 

ellos: Este gru;()'cie;1116cic{¡¡()~ ~~,ei e;11c;~~g~~cici''~~ iñaJg1.1réu ~1 /6Ók ~/idrÓgi~~en la 

publicidad, ~ti~ 'iia~tdl~,·fe~h~J'.~i~:~~··~'~¡,~~;f~~~~~~:~< ,;' ·' ·· ~;,. 'i 
Ta.1, ~.a,r~~~·1ª~;2~.1;iº~~r.e~~:~~··.1.~~/~~~ji,~~~;-~ri~.~~s,0 ,~;·~7P,~rt~~ento·.de 

mercadotec,11ia deCalvir1 ~l~ir{est~di~ muy:~ien a s~ 'grÚpode •. consumido~es; de 

hecho, ~,·.·· ~~~ci J~~6.1'f~.~~~· ~·~·~~>~~~~·id~;·&~·tn\~~füdi~·. ci:·.~~.;c~b()··~~~~~ ·.·se 

analizaron las 'opiniOnes; prefJ~~iiC:ias, súeños y esperan:Z~~ éle í~ju~entud d~ ese 

momento;· pu~s i;:~~:~paña .• cK b~e5.;~~~j~ 1()0~; el,;ti~1' ~e'6~~s~~idor al ,·tjúe 
; ·' -.- .'' ., .. --" «.··. '·>" .-· ~-·'.;1; ,--'.:~: \ -··'>··' '.:'· 

está. dirigido eí prodUcto: Es un anUncio, o'mej~r dk:h?; u~ prd~uc~o. q~~,t~~¡)onde 

a· 1a necesidad de drear nuevos nicho~·~:e n'.;er~d6Y Lb~ j6G~n~s ;estaba'n ahí, 
';_. ·. :.;· ... <' - ;. ' ~- /{{· . '';:''~::·:· 

solamente necesitaban un producto que losrepresentara:' ,, 
"\•':~ 

Jean Baudrillard analiza esé fenÓmenc>. sur'gido erÍ -u~a épo6á d~nde los 

valores individuales estaban a la alza y la alteridad -lo otro, la diferencia-

. comenzaba a faltar. En un texto de julio de 1993 así lo explicaba: 

p. 117. 

Todas las tonterías 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 indiferenciación sexual, terminen 
inexorablemente en la indiferenciación y pierdan tanto en 
singularidad como en alteridad. Es la era del transexual, en donde 
todos los conflictos ligados a esta diferencia sexual se perpetúan 
hasta mucho después de que toda sexualidad real, de que toda 
alteridad real de los sexos haya desaparecido.96 

Jean Baudrillard y Marc Guillaume, Figuras de la alteridad, México, 2000, Ed. Taurus, 
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La publicidad supo traducir: este discurso filosófico con tan ~ólo salir a la 

calle y reflejar I~ que ~~taba suc~dii:í~cl~; p~rece d6in~ si simple~ente hubiera 
r ; , , • ..~;, , • '• •e -· • :: • • •e. _ • _ , , .• 

dado click a Una p~ndilla reunida;c~'alqui~r dia·en bÜ~Íqui~i.esqui~a: piercings, 

tatuajes, pelo decol~ra~"~. rriezCia·'i:~i~j. a,,;,bi~'Je~~~~~~~al/~~lerancia. 

oompra~º~~:~P~~~f;~~~~7'~~~~~~É~r;!:[:'r~ en el esp~o no 
'eall~::~tif ~g¡t~~~~~.~~f g~~~~;'~::~::·::-N:e:: ~:~ Oyn~~ 
agencia inho1ise • ci'~ ~'~1Si~ i<i~il'l~:¿~~k,·~ci~érti~ing, .contiene una.· multitud de 

~-.:::· :·~;-,·,;:_;'.·:.~;: ,,;:,-

mensajes, parece gritaryo''soy er'lío'mbreyiá mujer, yo soy nada, yo soy todo . 
. , ·,- · . .:: . . ,. ,. ,\ .. · : -:-:· " . 

Este cúmulo visl.Jal, que surge a partir de la imagen de los modelos y la exaltación 

de su individualidad, también se puede explicar a partir de las siguientes 

apreciaciones de Baudrillard: 

Cada uno se comporta con su cuerpo como el hombre con la mujer 
en la identificación proyectiva que hemos descrito: la asedia, la usa 
como a un fetiche en un desesperado intento de identificación de si 
mismo. El cuerpo se transforma en el objeto de un culto autista, de 
una manipulación casi incestuosa. Y es la semejanza del cuerpo con 
su modelo lo que se convierte en una fUente de erotismo y 
autoseducción 'blanca'; en la medida en que se excluye virtualmente 
al Otro y que se convierte en el mejor medio para excluir toda 
seducción proveniente del exterior.97 

Es una lectura compleja si, hecha por un filósofo, y que muy probablemente 

nunca fue percibida de esa forma por los creativos publicitarios. Pero una vez 

más, lo importante aquí es el fenómeno cultural que se refleja, alimenta y 

··• ldem, p. 117. 
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reproduce a partir de la .estética. publicitaria, pues no se debe olvidar que la 

publicidad no crea moldes, sino que se encarga de recrear los ya existentes. 

NIKE: SOLO HAZLOS CREER 

El segundo anuncio pertenece a la éxitosa campaña Just do it de Nike, lanzada en 

1988 por Dan Wieden, la cual tiene un impresionante parecido con las misiones 

religiosas, pues para poder mantener a la Iglesia de pie lo que se necesitaba eran 

devotos alrededor del mundo; en su caso,, p~'ia pod~r ieguir vendiendo articules 
,.,..-'. ,-, . 

deportivos, Nike lo que necesitaba erarl-ferV.Orosos·:_:.·dePOrtiStaS, miemb-ro~':de:.ia, 

aldea global que se convirtier~n en,cr~yeXt~s;'~e I~ salvación del espir'it:U por 
--., 

medio deljogging y el basquetbol.· Nike'seib~.'a encargar de hacer del dE!porte üna 

religión donde tú eres tu propio Dios.: y. lo logró.< .·••· 

Nike impulsa el esfuerzo,• v~n~r~ ·~1~i~u~or,' hace. creer:·. todo~ p¡,demos ,. 

lograrlo, tú puedes llegar tan lejos có'ino quie"ras.' ca'si parece formar parte de las 
:~-~· ·--.'. ,~_;'-~ --· ~ . . -· . . ' . 

nuevas religiones y libros de áutoayu~a·•~ue·:surgen cada día para llenar vacios 
·, 

~- --"'· 

existenciales. '}; '· 

Este anuncio en partiC:ular' fu~doná con un lenguaje idéntico al de la 

religión: Prueba,tu·fe.:c;apa dfa; no,ver:ide tenis, no vende shorts, no vende 

camisetas, :_)erí~e ~na ~6~it¿d: ~I r~to, el ·esfuerzo, la entrega, la devoción por el 

deporte, el c~lto a uno misino ~ue iiil1 popular se hizo a finales de los ochenta y a 

lo largo de los noventa. 
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Estos mensajes creados por Nike dieron la vuelta al mürido obteniendo 

gran éxito, pues la gota:cie;sudor,-evidente o no, qué los distin~~ía funcionaba 
. '. ;· . •-, 

como un slmbol9 l.mil/ersal: :esfuérzate más, entrégat~ m~s. lguai tj~e la Iglesia 

funcionó a partir d-e símbolos universales para promov~r s~ fe;·-lá eruz, la idea de 

sufrimiento- la publicidad ha creado un lenguaje con símbolos Úniversales, -la 

paloma Nike, el dolor del deporte. Así lo explica Jean Baudrillard: 

El sistema objetos-publicidad es ... un código. No estructura la 
personalidad: la designa y la clasifica. No estructura la relación 
social: la descompone en un repertorio jerárquico. Se formaliza en un 
sistema universal de puntos de referencia del status 
social. .. Constituye por primera vez en la historia un sistema de 
signos y de lectura universal. Podrá uno lamentarse de que 
desposea a todos los demás, pero a la inversa, podemos decir que la 
extenuación progresiva de los demás sistemas (de nacimiento, de 
clase. de función). la extensión de la competencia, la mayor 
movilidad social, la ventilación acelerada de los grupos sociales, la 
inestabilidad de los lenguajes y su multiplicación haclan necesaria la 
institución de un código de reconocimiento claro, sin embozo, 
universal.98 

BOMBAY, LO 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 parecía ser el mensaje que Casanova enviaba a 
.·' ,, ·.. ' 

sus amantes, pues hay que'recordar que ante todo, al estilo del Siglo XVUI, las 

consideraba ~sus amigás~ Este; parece ser también el mensaje enviado por la 

Ginebra Bombay~ tj~e >'a través de 4 anuncios consecutivos regala a sus 

consumidores una serie de minicuentos, bellos, fluidos y con una chispa de irania, 

Jean Baudrillard, El sistema de los objetas, p. 219. 
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detrás de los cuales está el perfil del ·cC>~sumidor: treintañeros; inde.pendientes, 
' • ' - . -'' ;· -_:-~~ .. - - .,~-.- . -- : -- ? ':. -- . - - ,· • .' ' - -

profesionistas, con~stiÍo. y e~tC>s.élnuncios ya nC>' son espejo, sino homenaje: te 

quiero yte admiro.'.'.a~.ft~~g6~El1~ibci"ukt~·Pªf~ t( 

At··más· ~~rC>:e~titÓ ~~tr6,··i6~~ndC> ~n :bú~nta :c:¡u~tos.. al1un6ios más 
' - ;~".: . ¡, :-::'>' . .' . - :, . ',:. ,' '2· - .• .; . ·. '· ·. 

seductores •. hoydia ~onl~s-~ue'nc,,neeesitanpalabras,·.1a Gin~bra.Bombay abusa 

de 1a pa1~br,.~·•·.t~-r~~;~;;·~,~)rr.•t~sP~fr;~0gi:·~~si~;~}:f .f~{~iRs.~0id~{.;•~~::r~z~ .. sus 

textos cC>l1 imágenes·y;.colores.también retro;•;como aquellosposters:de los so.·y 
" '·~<-";. ~;y:.;\ i.'(.- .:·:;:·; :_.:;·,,;-; -~- ::_,:;; .. _<'.l·_:::_,·,¡:,:-: -'./: ;· ~;-. ;;·,::··- ';~-- - ·'·;·_ 

como un bUen sedúctor; no fratá i:le' obtené'r io que busea ·~ '1~ ~ri;r;~ra; no:•endulza 

el camin·~ 6~~-·~:j~;8;~~::cd-dii':Z~o<,y o~ro anuncio hasta que por fin, sutilmente 

muestra lo que.vende:Bierivenido a Bombay, no te vendo una ginebra, porque yo 

ya sé que tú me quieres como yo a ti. 

POR SUf>UESTO QUE TE QUIERO VENDER: MOSCHINO 

Decía Ellas Nandino que Salvador Novo hubiera sido capaz hasta de. ironizar 

sobre si mismo con tal de llamar la atención, lo mismo se puede decir.de fa marca 

de .moda Moschino, quien muy lejos de la piel de oveja 'con,;,qu~··l~.-Ginebra 
Bombay encubre sus intenciones, recurre, como Novo,:~1 s~irc~~mo y t'a sátira 

-º-··.-.-€;:·.: ".;:,>.·-

para burlarse de su propia condición: $1N PA$10N:LAMODP:$OLO !SERIA UNA 
- ,'·',te:: .. :.:'.··;.< ··,.<'' º,:;:1;.~:··~.'..' \ :; ,:-,::···',·:-:·· 

INDU$TRIA. 
C '~'-;,:; ';';:;e· .: ::- ,:'.'.">·{: ,' ' ' • -,·,:,, -:~· :' 

'.!,-·,'' 

Y utiliza a la modeio p~r~·faJr~1rri~nii'~~~~~W.·~ada~e textos disfrazados 

en bonitas plecas o contipo~r~Íi~sdev~~~¿ardi~. no .. aqui la modelo sostiene su 

letrero como obrero en huelga mientras mira a. Ía cámara .con fries ojos que 
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parecen decir: si, soy.un maniquí y estoy aquf para venderte, porque el cinismo 

vende. 

Moschino hace una ,tra~sgi~~ió~ d; 1é3; PIJ.~liciJ~d, ~¡;: ~urla de ella y· no trata 
,-;·,,, ,-::;· 

de hacerla. parecer positiva como:'1c:i·hace.toda'la. industria' yes entonces donde 
;··~;; . :.:.;.: .:·i-;,.:. 

obtiene sus beneficios, pues establece la',personalidiÍ'd de la marca y los prolonga 
-,:;;· 

hacia sus consumidores: lo suficÍeni~,.;,ent~.i~cit1tC>s para dejar de jugar con la 
;;-~·/"• .,._-, - : . 

personalidad, con alto poder adquisiti~i::í;i(;¡~¡~ois\iri cuanto a que saben lo que 
. :~> '~- . ,¡ " 

quieren y cómo obtenerlo. _>J•: . ::;·.::'· 

"La transgresión del ' códi'9()_Í/c~~~ti't~ye la reversión de los términos 

opuestos" dice Jean Baucl;ill.;rc:J, ciEii'é~ta f~r~a. al mostrarse como un anuncio que . ' ·' - ·- .. . . ; . ~;;, '/·-· ' ' 

busca vender, de inmédiatéi\deja'•. de: té11er este sentido y adquiere el de la 

honestidad, el de yo' no t~·ob1¡J~ ª"¿º~~;élr porque tú eres lo suficientemente 

adulto para saber de::;cjué ~va o~si~. FinaÍmerÍte,:B~udriflard explica'~-~ue•la 
}.::_ .' .;~-''/· .·:::;'!,,' ~,,:' ! ~ ~:!.'.\ ;' ;·-;, ;;,/~·-· '.: ~~:;.;~:~":-:~/;" '. ,-<\~~~ ~-:~:1,"}/i;::::o.'-:\;-~!~;<·-.; ·~::~·-.~·,._, ~:-{: _ ; :~'.._.. 

transgresión no, es~inmorál,, por:~í~~~trélrio; reconcilia~f?láoley;cori · l~;qUe.·está ·· 

prohibido, es el juegó'a¡i;l(~~~:d~~f~el •bien'·/ii ii;~I; ;~e est'.i;;forma' ~I ~nu-ndo de 

Moschi no reconcili~ él.1a··~~d:;;y-~:iJ1~ubiicid~'élf-~~rÍJ{u~12¿~; ¡~~;~ri~~· ~ie;mpre 
de quien busca. pos~~;las;• cJ~· sJ~ d~frii:~~iii.· no so~~~~~-_imp~si~;g~.',~o 'sori 'un 

,, :-1: ,.- ':;;·'' ·-:~·-··.- ··:--;:.-,, ·:·';_.·.-:·, '"' '·./; ·'_ ::.: ·;<: 

sometimiento, son por el contrario un slmbolc:i de libertad; simplémente'estári ahl 
\" :~: ,;->~;'._ :.< --- . :-!· ~- },¡._:·;: - .,-

para quienes las quieran t6r'n~r.. '• . "' >! ... . . n<·: ?< ' . ' .e 

Ya se ve que los cuáfro ~n~IÍcios ~llaliza~.~s ~ad~ ti;~~~-'. q~~ Jer 6on · · 

aquellos que u'tilizan frases del tipo: béjes~'sédÚci/pC,f'~1/disfiiió'~(¡_~·~educci6n 
~.~. ,._'.:. ·.,,·.~.:~·,;,.Y··,·.t;_:- ::,e<' .. ,;,":.,·:·' -:~, 

de tus sentidos, no, la estrategia de ;;édu~ción es mucho más p~ofundá que eso, 

es la de ser un espejo, la de co;,ve~ir~~ 'eill, urÍ~ guía de 'i~. i~ h~lagar, ~ja del 

cinismo. Es eso y mucho más .• porque el arte de la sed~ci~ ~s tan ~nctio (;C>mo la 
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imaginación, t~~ ~.:nplio como la creatividad. El arte de seducir no conoce limites, 
. . :. -· - .._ ~. - ', 

pero a continuación se presentan algunas probadas estrategias y para ello se hará 

nuevamente un recorrido en el tiempo. 

3.3 EL ARTE DE SEDUCIR 

Del siglo de Casanova, el XVIII, proviene esta definición del arte de seducir, en 

boca de Versac, personaje principal de la novela Los extravfos del corazón y del 

espfritu del francés Crébillon, que sin duda alguna es un claro ejemplo del espíritu 

de la época: 

... el arte de la seducción es un sistema filosófico, complejo, de 
esplritu enciclopedista, de compilación de saberes. Hay que seducir 
razonablemente, con la mirada ardiente y el corazón frio, la 
seducción es la filosofla 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.99 

Lydia Vázquez, Profesora de la Universidad del País Vasco, explica que 

desde Ovidio, la literatura occidental conoce una larga tradición de manuales para 

enseñar el arte de seducir, muchos se han perdido en el camino, pero ella se ha 

encargado de elaborar un prontuario de la seducció~.:según sJ~' pr~pi.;;s palabras, 
: '- '. <-;.: ~ .. ·<~ ·:, :·\ ;O 

con indicaciones y consejos utillsimos para aquelio~ '~ú¡'; quier~n practicar el dificil 

y refinado arte de la seducción. 

Estas son algunas de las cualidades que según su criterio debé reunir todo 

seductor: " ... cada hombre, cada mujer ha_de ser objeto de estudio, sujeto de 
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amistad u objeto de seducción,.º no existir.e.La abolición dei fronteras es; en este 
_'.',.-,e ·¡ 

sentido, fundamentaL:1a búsqueda de· placeres .ha· ·de presidir, nuestra 

vida .•. seamos .ª1e~resL haga;~~~ y:r~r~~Léi}ios. d~~~~;:·"'00 .d~~º ··se· • ye.·. estas 

características :coincid~n·1 ~erf~ctame11t~/coji}•e1•c.carácter• ·de.··· los•• seductores 

revisados histórié:'a;.i,~nt~: 16;, ~~t~;ica'~;· la i81Eis'iá/cas~nova y Novo .. 
. / .. ::·\.'', . . ': 

lo ·mismo sucede· al . revisar.sus consejos para seducir, ·tal· parece: que 
-',~, :: :· ~-- ;_; -~~ .... 

hubieran escapado. de •. la boca'·cie:Casaric)va:·Eiegiremos cuidadosamente a .la 

victima, pot~~cialme~te sen~ible y sensu.,;1;'p~rn cerrada a los auténticospl~~eres 
por la situación social que ~~upa y l~s principios morales en que h~ sido 

educada.'º' 

Casi podria decirse entorices,'que el arte de seducir;es el arte de conocer al 
:-,.<.. ·.-. ;•: ..• --> . .'.'\; 

Otro, a nuestra victima 'J saber. si, 'C:ómé> dicéVersac el personaje' é:Je'Crébillon; se 

ha de ser "tierno . con la d~li~d~'. s~.:idual t¿~;;~·la to1~~t~~;s~:~,g~,~~# ~~n . la 

• coqueta".1º2 Pero e~ r~~jji:f~~r ~-1 ~;:t~ d~ ;,~d~·6f~ ~~,t~~ J~~to~q~~·bl~Íl ~~ ~uede 

elegir ser la victima para seé:Jucir .. Es' q¿;il· est~; ~·l:~s~~ret~ d~I a~~ de i~ducfr, lo 

enigmático que resulta, lo ca;biante'.-q~~·.;~j'~ciJ'se{·~i;,~~~C) ~J<plic:a éLydia 

Vázquez, algo tan intangible, ¡:iarq~i 1~iJ~rd:~e;~~ ::~d~~t~ies ri.6 ¡on ~ácn~s el~ 
detectar, si no, no podrían ejercer hbm'~ t~i·:s. que por ;:~6 só;:.es' posible 

.. ~). 

identificarles y atraparles como figÚras litérári~s. como persorí'aje;, que rl:lc~éan. a 
l ~--. --· _.; - ·-· ,'. ·, -_ ' ... -~ .... ,' ,> >:.·' 

los seductores reales, no a aquello~ E!nc;u'rr;b~ad~s por el cine.y la televisió'n que 

sólo lo son por su belleza fisica. 

•• Lydia Vázquez. op. cit., p. 63. 
1

" ldem, p. 236. 
tdem, p. 245. 

, .. , ldem, p. 65. 
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Quizá por ello, Jean Baudrillard concluye su· ensayo de 1996 "La cirugia 

estética de la alteridad " de la ~iguiente- for~a: 
.. .la seducción reside en la ~o ;~e~oncili~ción cien el Otro, en la 
protección de la eXtrañeza·del.Otro; no' hay que'réconciliarse con el 
cuerpo ni con uno mismo;'ni. con el 'Otro;· río liay que· reconciliarse 
con la naturaleza ni con lo femenirio~(y estoes ·válido también !Jara 
las mujeres); en esto reside el secreto de esa extrañá atracción. 103 

"' Jean Baudrillard y Marc Guillaume, op. cit., p. 119. 
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CONCLUSIONES 

Después de. haber .hecho.este recorrido .por la .. historia .. de· los· seductores y su 

oficio, así como de lá·~~bliCidad y sus creadores, es posible concluir qu~ no hay, o 

por lo ,menos ·r16'~~~~~¡ª.~.~~~r,ipubli~id~d ¡;in seducciÓn,;~~'7s c~mo~'se dijo' al 

prin~iplcÍ, el ~ti~lo'd~ 1·~·¡,~bii¿ld~d no ¡,;5 el de 'informar sirÍ~~(d~··persuadir:. 
_.,__'~-., '"'; - ,,-:-':·:-r<"'~'-A•.--'-· --,.- - , -,,,::-. 

Cuando én la hipótesis de· éste. trabajo, se plalltéó qúe los orlgenes de la 
. . . "· - . - . . ' . . . - -· . . . \(' ~' -. -- . 

'publicidad no se ~rÍcÚ~ntr~n en el' uso de' los m~dib~ ~~~ª l~ioirt1ái"masiva'merÍt~ 
-· ' . ·:~- ', ._;;,~;~ .;: 

acerca ·de rt1arcas ·y ·productos ·sino én las .esÚat~gÍas!'~ .t~?ti~~5·;~e/~.educción 

usadas desde mucho antes que ésta surgiera;'. se a~iC>j.ib~'.' ~c):;;,c) 'urÍ trabajo . -.. ·. -·· .. ··:··- .. - --- ...... -- , . . . :_v· -,. ~.,:----· .. 

sumamente especulativo, ¿cómo hablar de
0

'

0

publicidaci':cuáncÍo;'éstá'-no· habla 

nacido? Sin embargo, una vez concluida esta in~;;~Ú;aÓiÓ~:~~ po:i~1~ afirmar que 
;·_ '., ,. ---· · .. j-<·· '·?":' 

si existe una herencia por parte de la seducción tia'c:i~~.~Jub~!~i~~éú(. 

Está la totalmente probada herencia griega;C;YpJesi'io~:(co'iíbeptos ·de.la 

retórica permanecen hasta nuestros días ~· •• lo;~~¡;ir.:Tio•:fue;;in :~nd~ñi~os ·a los 
-· ,_.. -~- '-r:·~--'"-~ . .:,;,. ,~;::~:-· ,., ·.~~-- ~-,,.:, ··-s-:·. 

jóvenes aristócratas del siglo XVIII, elde libertinai~.Y;:se~-~~cfoh!'.qu~ í3 íci's jóveri~s 

que actualmente cursan alguna ~at~:ia'.'¡j~~,~~d~cWggf'k~fb~ 66~~~~tgs ,forman . 

parte fundamental .de .. los .• escri~ores .••. :qúi~W~~':fJero~\lª••iTiate.ria"pri~a:·nat~ral de 

donde la pubÍiCidad tomó a lo~j~d~ci~;e~'.eif~~~!~~i~erJ'~.¡;¡ini~/~n:~I caso de 
·:~,}., .; ~::; ..:,·<::, .' .·:<.~· "<.~:,...-. ~;~,. 

México, por ellCI han ~~s~~.();~~l~~~ci~~,Nct~o~~i=~~~~d~~:~ei' Paso, .Gabriel García 

Márque;;, ··.Jasé A9 J~t1ri·V ~;~~~15cci'.~~·r.hiirici~~.~t;;~1~~·~1~6~:······• ··· 
·;··:·: """ 

Después está la herencia de la.Propaganda religiosa, esa idea de recorrer 
.. ' . ' . , ,' - . . " ·' ~... ' . . - . . ' 

el mundo para pr~pagaridea~ y~ ga~'ar a_de¡pto;;,; qlle ta_n bien supo explotar la 

imprenta y en mucho; d;o ·;~rma ~ la com1,1nicación global, a abrir caminos y unir 



naciones, que casi parece el antecedente-de las primeras redes publicitarias. Lo 

es si se piensa q~~ ~I intercambio comerciaÍ• floreci; a lado de las Cruzadas y 
- . ' -

fueron las grandesfirmas industriales y comerciale~ q~e-siglos·después exigieron 

a sus agencias de. publicidad que los siguieran por ~I mund6 para: ~yudarles a_ 

vender. 
. ~.:·- - . . .,\ ··. 

-Pero ésta es en realidad una historia del lenguaje publicitario y nuevamente 
- . :\'....." .· __ ....... _ ·-- --· - - ··-- --"" 

ahi, en lo_s discurs_os de conversión religiosa está prt".sente i~ h~rencia 'griega, y 

aún más>s~rge una nueva idea del creer, e~eÍ~l~~~t6:<le1'6;~~r.'i;;'1 lÍTlpulsara las 

masas. a creer y esta es la_ func:ó~ d~I '1e~g-u~Íe ;~u~Ú6itá~í~cha~¡f ¿~ee/~1 gran 

público e~'.·el ~rod~cto. · • - · •· ' 

Ca~~n~va y ~L : iric~~s~b,le: ~~~ociri:;ieriio -_ del •Otro, ,del• individual•· y -e1-· 
.· ::._: ... .:...-... ~:'~ ·. ' -

colectivo, para p~rfe~~io'naf sus'armas·cie seducción, ¿cisi pare"C:e la i~spiraciórÍ de 

- aquellos qi'.Je i~puls~ron 1(;~ estudios del mer~clo. De he~ho,¡ ~~ta poc:lrÍa ser una -
' 

de -las' int~icí~ri~~· q~~ suelen guiar a l~s publicistas! 13~~1ri~i.J~~l~~oriocimiento ·y . . ,-··- . -· - . . ' "-·>.- ' ·""·" '" - .... ,. '-. 

reconocirnÍento de '.los consumidores que existe_ erÍÚe los :creati~os. _Armand 

Ma~elart -~xpli~ -que _uno de los grandes norrlb~~i -~~ '¡~ _- p~bli6i~Ú. -J. Walter 
. . . ' . __,_- .. '2-~i:._-. ···>.;'.' -. "~- ·- ._-.. - :· . . . - -

TIÍompso~. tenia una formación publicitaria totalm~
0

nte eniplrÍC::a y, a p~incipios del 

siglo XX, gracias al lanzamiento- de la_ re~ista rfern,enina Cosmopolitan, hacia 
. .... ···- . . 

especulaciones sobre el público obj~tiv'é>: ·~-~~ :~~j¡;;~cisse ga~tan ~I dinero y para 

atraer a las mujeres, hay que penetr¡,;r ~r;- la fÍ;u,;Ília.Y para at~aer al hogar familiar, 
"~~ --" ' -' ·. " ::> ' 7 ~ - • ·- ., • • "' : 

el agente de publicidad se_ ha inclin'~~C>W~; i~iJ~~i~ta~~.{ci.\ · 
Y ni hablar del lengu~je, bai~n'o~a h~~~da~u espléndida imaginación que 

lo mismo le sirvió para esc~paLdc~ la c~rcelque de difíciles situaciones a las que 
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su lengua Jo había orillado. Así que Casanova trad~uce todo su ingenio en palabras 

y esta es quizá una de las· grandes cuéll;d~~esd~l·le~guaje p'~blicitario~ ~o basta·. 

conocer al Otro, hay que .saber utili~kr la p~lab;¡ com~ ;é~~i~i~.:c~r'n~ nlir~~a. como 

toda forma de s~~u~C::iÓ~'. ;-, . ·. •• :_ · . · .. t ···- /~· ;.. . .· . ,'(5 .•••..••.. ;'~ • , . -. .. . ·· .. 
.. ,.:-- "J::.>:. :- .·:<(_ 

~,::::E~tªtt~~~i~t[~i~~~~~~~f ?~!~W#~f ~]t~!i~~ 
y el buen gUsto; d~1 ··élrgu'I1~nto; 'd~;-,1~ racional. y qu1za por; e~~el_ no_•encontro 

·.--.: (':. ·, .-. . ·'.'. - '.-··_·, ·-:-_'. .. ' .-.. ' :- -~;.'_,_·.,.,.·~.' ;\.' ._;..:.'.:' ',.,,•","; .. ;·.<~-::_,::.~" ,r.- .. '.-"~-: . . ·.: ... ,- :. :·""' - ---> ·-·.- . '•' 
mayor atractivo e'n dicha aétividad y fue poco' él espfdtu de sedúcfor que volcó en 

. . .. 1. ~ - ~- -).~:·-·· .. .- .. ,· ·'.·· _...: ... - ... <_ ._ - -·· .. :"· ·O.··'.- .r., -"-"""" ·-:r.;"··', ··-··- .-·., , ... .-¡ . 

ella. Aca_so ia persónálidad dt;¡ bon vf;_,ant par~·~lgJ:ill brandy; tal v¡a;z e?bueri uso de 

Ja palabra. _En ;todo caso, Novo. fÚ~ el .mejor publicista de SÍ miirno y supo 

venderse bien. 

La seducción siempre estuvo ahl, desde las sirenas de Odisea hasta la 

serpiente de Eva; desde los pregoneros griegos hasta los.heraldos medievales, la 

publicidad simplemente hizo conciencia de ella un dia y la incorporó a su lenguaje. 

Y lo más probable es que nunca se deshaga de ella, pues al espectador le gusta 

ser seducido, se sabe seducido y participa en este juego de dos que es la 

seducción. 

"' Armand Maltelart, La invención de la comunicación, p. 355. 
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