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“(...) Afirmar que es veridico es ahora una convencion de todo relato fantdstico; el mio,
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El discurso publicitario a la luz de la retérica. La verosimilitud en los infomerciales

Introduccion

El presente estudio ha tenido como propdésito realizar un anélisis del discurso publicitario
desde la perspectiva retérica' tratando de rebasar otros trabajos que solian hacer énfasis
en las figuras®, tradicién que tuvo que ver con primeras aproximaciones al estudio de
dicho discurso, en las cuales se observaba un impetu por trasladar casi al pie de la letra
los presupuestos heredados de la tradicién helenistica y principalmente de Aristételes.’
En este caso, se ha tratado de interpretar al proceso de construcciéon del discurso
publicitario a partir de uno de los conceptos fundamentales de dicha tradicién retérica: la

verosimilitud.

La investigacion ha girado alrededor de dos preguntas principales: ;Qué papel
desempefia la construccién verosimil del discurso como criterio de elaboraciéon del
mensaje publicitario? y de manera particular jcomo se construye el discurso de los
infomerciales® para hacer sélida su verosimilitud? Como vemos, el supuesto principal que

subyace se podria resumir en la afirmacién de que hay una relacion directa entre el grado

! Cuando hablamos de retdrica nos referimos a la tradicion de estudio que aborda el arte del discurso persuasivo (la
facultad llevada, a través del cultivo, al grado de arte). Mas que hacer un recuento histérico de ella, pues tiene gran
relacion con la Antigiiedad, hablaremos de la retérica mas en la direccion que Perelman le ha dado a través de su Teoria
de la argumentacion. Dicho autor nos permitira tener un marco tedrico respecto a la discusion entre verdad y
verosimilitud que planteo mas adelante. PERELMAN, Ch. y Olbrechts-Tyteca, Tratado de la argumentacion, Madrid,
Gredos, 1989, 855 pp.

2 Segun Nietzsche en sus Escritos sobre retdrica, las figuras “son formas de expresion artisticamente cambiadas,
desviaciones de lo que es usual, pero no transposiciones...”. Esta definicién nos aclara en gran medida por qué las
figuras han tenido relacion primordial con la elocutio, etapa del proceso retérico que, segun Helena Beristain, tiene que
ver primordialmente —si hablamos desde la perspectiva clasica-- con “la expresion linglistica (verba) de los de los
pensamientos (res) hallados en la inventio y combinados en la dispositio por el orador”. De esta manera apunta Beristain:
“Los antiguos consideraban que la elocucién corresponde el ropaje linguistico...”, aunque otros —puntualiza la misma
autora-- lo consideraban al mismo tiempo “como sin6nimo de estilo”. Lo anterior nos aclara que el realizar un analisis
retérico de un texto a partir exclusivamente de las “figuras” excluye a las otras partes del proceso retérico. Esto le hace
precisar al lector que, en el caso de nuestra investigacion, los puntos de partida tuvieron que ver con un analisis a partir
de la invetio, pues nos hemos centrado en cuestiones argumentativas del discurso.

Todos los tratados de la Antigliedad, sobre todo los postaristotélicos, muestran la obsesioén por clasificar [...]: “la retérica
se presenta abiertamente como una clasificacion (...)". BARTHES, Roland. Tiempo contemporaneo. Argentina, 1974, p. 40.

Los infomerciales son un subgénero dentro de la programaciéon comercial de la television; en lineas posteriores se
detallara a qué tipo de discurso estamos aludiendo.
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de construccién verosimil en el discurso publicitario con respecto al grado de adhesion
del publico. Y especificamente, hablando de los llamados infomerciales, partimos de la
afirmacién de que, a pesar de su aparente incongruencia (por un supuesto caricter
inverosimil), éstos adquieren su verosimilitud en su estrategia argumentativa, ésta

principalmente proveniente de los argumentos de “autoridad” y “comparacion”.

De aqui se desprendieron varios objetivos, por una parte analizar a los infomerciales’
—nuestros casos seleccionados— indagando cémo han llegado a ser coherentes en su
intento por ser verosimiles y en la pretension de procurar la mayor adhesion de personas
a las tesis planteadas en ellos. Asimismo, la investigacion se propuso distinguir los
grados de verosimilitud manejados en los discursos publicitarios seleccionados
(infomerciales de Touch me, Liquid Sense, Cellustop) y sefialar los tipos de argumentos

que sostienen la verosimilitud en los infomerciales.

Resulta necesario mencionar una premisa importante acerca de los casos seleccionados y
su relacién con nuestra hipétesis central: Segutn resultados publicados se hace constar que
los infomerciales suelen conseguir una gran adhesion del publico; esto lo revelan también
las elevadas ventas de los productos que se anuncian alli.® Lo anterior, debemos decirlo,
es solo un indicio de la adhesion del intérprete del discurso a las tesis que se manejan en
dichos anuncios publicitarios. Como punto de partida hemos manejado el presupuesto de

que han sido anuncios exitosos. De esta manera, lo que se hard simplemente es analizar

® Los casos seleccionados fueron Touch me, Cellu Stop, Liquid Sense y Thermo Prad. Dichos infomerciales se
transmitian en senal abierta durante el primer semestre de 2002; al respecto ver anexos.

6 Sélo por mencionar un dato revelador diremos que en Estados Unidos los infomerciales permitieron incrementar a sus
clientes ganancias de 350 millones de délares a 750 millones de doblares en un lapso de cuatro afios (1988-1992)
esperando para el siguiente ano llegar al billon de dolares. EVANS, Craig R. Marketing channels. Infomercials and the
future of televised marketing, New Jersey, Prentince Hall, 1994.
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de qué forma fueron construidos dichos discursos dando por hecho que se logré una
aceptacion a partir de ciertos recursos retdricos aplicados, hayan sido empleados de
manera consciente o no. Por tanto, responderemos a una de las preguntas clave que han
guiado esta indagacién, en el sentido de encontrar la forma verosimil que ha hecho

aceptables a dichos mensajes.

Perelman nos hablaria de que este tipo de textos, los emanados de los medios de
comunicacion y en especifico los que nos proporciona dia a dia la publicidad, tendrian
que ser creibles o verosimiles para poder haber alcanzado cierto grado de aceptacion. En
este entendido, partimos de una base tedrica (expuesta en la Parte 1I) que se fundamenta
sencillamente en la propuesta del semidtico anglosajén Charles Morris al dividir a la
semidtica en tres niveles: la sintictica, la semantica y la pragmaética. Estas tres categorias
nos ayudardn a visualizar en un discurso —como en los mencionados infomerciales—
donde se ubicaria su verosimilitud. Asi pudimos hablar de una coherencia sintictica o
l6gica estructural, una coherencia semdntica argumentativa y una coherencia pragmaética.
Estamos conscientes de que muchas de las afirmaciones aqui vertidas, y algunas otras que
se seguirdn mencionando, pueden sonar obvias. Sin embargo, creemos que habria que
profundizar en ciertos hechos, como por ejemplo, en el porqué dichos anuncios
parecieran totalmente burdos al observarse claramente una fabricacion y montaje a través
del cual se describen los productos, y como paraddjicamente son efectivos (sucede la
adhesion). Donde se encuentra eso que los hace creibles, eso que los hace ser verosimiles.
La hipétesis que movid este trabajo da una posible respuesta desde la perspectiva de la

retérica y mds especificamente desde la llamada Nueva Retérica representada por
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Perelman; asi, adelantindonos un poco, hemos Illegado a concluir que
preponderantemente la parte argumentativa (coherencia seméntica-argumentativa), que
tiene que ver mds con la estrategia de pensamiento ubicada en la inventio, ha dado a los
infomerciales la posibilidad de ser efectivos. Especificamente, hemos observado que la
credibilidad de estos spots publicitarios estd apoyada en el argumento de autoridad y los
procesos discursivos que son considerados verdaderos ante las evidencias, es decir, ante
determinadas pruebas, incluso cientificas, de como es que funciona determinada

mercancia (el llamado discurso cientifico, que también es verificable).

Lo que trataremos de sostener durante toda nuestra exposicion —con énfasis en la parte II
y III-- alude a que la publicidad basa su efectividad en la “posibilidad”, en la “creencia”
del auditorio respecto al discurso propuesto. En este ejercicio hemos encontrado, al
trabajar con los materiales, una interesante paradoja a la mirada de los espectadores: los
infomerciales utilizan supuestas pruebas cientificas, cosa que en apariencia se aleja del
discurso retdrico, este dltimo fundamentado en la creencia o en lo verosimil. Esto nos
indica que el valor del discurso cientifico —s6lo como discurso-- tiene extremada validez
y funciona al interactuar con los individuos en sociedades urbanas como las nuestras.” Lo
cierto es que las pruebas cientificas expuestas en los infomerciales no podrian ser
“reales”, las propias condiciones no lo pueden hacer posible. ;Coémo comprobar en unos
minutos y a través de la television la efectividad de un depilador? Los sobreentendidos
(acuerdos implicitos hacia la aprobacion de discursos) nos hablan de que el publico sabe

que esté frente a un anuncio y que el cometido de éste es convencer. El piblico aprobard

7 Ver: KUNH, Thomas Samuel. La estructura de las revoluciones cientificas. Fondo de Cultura Econémica, 1986.
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o no tal discurso no precisamente por atestiguar algo “real” sino por la simple “creencia”

de que lo que alli se exprese si puede resolver tal o cual problema.

Debe aclararse otro asunto importante. La parte 1 de este trabajo estd dedicada al
concepto de lo verosimil, y no a un andlisis histérico del significado de la palabra. Este
apartado pretende, en cambio, exponer de manera ilustrativa a qué nos referiremos al
hablar de una construccién verosimil en el discurso. Hacemos referencia especifica al
discurso literario y al publicitario. No creemos salirnos del propdsito que en esta primera
parte es simplemente decir: “todo discurso —que supone una intencionalidad en mayor o

menor grado— cumple con una caracteristica: su construccion verosimil”.

¢ Qué particularidad tienen los infomerciales?

Los infomerciales® fueron creados como una nueva posibilidad para anunciar productos
que parten de necesidades claras y especificas (la celulitis, el vello en la piel femenina, la
atraccion sexual, el sobrepeso, etc.). Cominmente tienen que ver con deseos, como el ser
sexualmente atractivo o tener éxito en determinados dmbitos de la vida. Los productos
que se publicitan se encuentran en un contexto de competencia en donde no hay una
marca especifica que haya acaparado a los mercados. Es decir, no se compite con las
marcas tradicionales; a estas ultimas las podemos ver anunciadas en los comerciales
convencionales. Los infomerciales han sustituido lo que fueron en sus inicios de la

publicidad los sales clerk, es decir, los anuncios de productos o los comerciales donde

® Un interesante estudio de donde se han extraido los presentes datos es EVANS. Op. cit.
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una persona mostraba el producto. Aqui no estamos diciendo que haya desparecido esta

clase de publicidad, simplemente hablamos de tendencias.

A partir de 1984 los infomerciales adquirieron relevancia en Estados Unidos y no es sino
hasta la década de los noventa cuando los vimos por primera vez en México. Nuestra
pretensiéon no es abordar histéricamente a este tipo de publicidad, s6lo nos gustaria
destacar su importancia, su capacidad de penetracion y, claro, su efectividad (discursos
persuasivos, por tanto, retéricos), lo que nos proporcionaria la base para afirmar que han
sido discursos con una importante adhesion del publico. Se podria cuestionar el hecho de
que estamos hablando de dos casos diferentes, por la geografia y las diferencias
econdmicas entre México y Estados Unidos. En este sentido, el objetivo s6lo fue mostrar
que el recurso de los infomerciales dentro del marketing es algo practicamente probado

desde hace algunos afios en el vecino pais donde se originaron.

Por qué abordar discursos contemporaneos bajo el enfoque retorico?

El tema de la retérica ha vuelto a aparecer en la mesa de discusion de las humanidades a
partir del arribo y la consolidacion de los medios de comunicacion en la dindmica social
contempordnea. Se vuelve a una etapa similar a la antigua en la que el discurso oral o la
palabra hablada era primordial.” Las nuevas formas de comunicacién suponen el regreso

a lo figurativo, a la imagen y a lo sonoro, dejando casi del lado el discurso escrito o

o “[...] El redescubrimiento de la antigiiedad clasica coincidié con dos hechos cargados de consecuencias: la invencion de
la imprenta, y como efecto de la reforma, la enorme difusién de la lectura y la escritura que iba unida a la doctrina del
sacerdocio general. Asi comenz6 un proceso que al fin, y después de siglos, condujo no sélo a la erradicacién del
analfabetismo, sino a una cultura de la lectura privada que dejaba en un segundo lugar a la palabra hablada e incluso la
palabra leida en voz alta y el discurso pronunciado: un inmenso proceso de interiorizacion del que no sélo ahora somos
conscientes, cuando los medios de comunicacion social han abierto el camino a una nueva mayoria de edad.” GADAMER,
H.G.,Verdad y Método. Fundamentos de una hermenéutica filoséfica. Salamanca, Sigueme, Tomo II, 1994, pag. 270.
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referido necesariamente a la lengua (aclaro que hablo de los medios electrénicos, y més
e .. , . ., . .10
especificamente de los audiovisuales). Asi, curiosamente, la fejné rhetoriké = de nueva
cuenta adquiere relevancia. La retdrica renace en un nuevo contexto, el de los mass media
, . ces ot 2 . [ 11 <
y el de teorias como la lingiifstica y més recientemente la semidtica.” “Se ha vuelto a
considerar a la retérica a partir del discurso moderno y del literario directamente

. O )
relacionado con la lingiiistica”

. La re-activacion de la retdrica, y digo asi porque hasta
la Edad Media era considerada como bésica en la formaciéon de todo individuo con
posibilidad de educacién'® —se tenia la conciencia que ésta daba las armas para el buen
desenvolvimiento social— nos permite hacer gala de ella y tener la posibilidad de
estudiar textos que han nacido ya en medio de estas nuevas posibilidades medidticas. La
retorica harfa en la actualidad preguntas mds o menos como éstas, segun Lopez Eire
(1998): “;Coémo argumentar y replicar en la dialéctica del debate y como despertar el
interés de los receptores de un mensaje en la politica, en el mundo de los negocios

(concretamente en el de la publicidad) y en la vida social cotidiana en la que nos vemos

necesariamente inmersos?”’.

., Como proponer a la retéorica como fuente de interpretacion de la comunicacion?

Debo partir de considerar a la comunicacion en relacién con el lenguaje, al estudio de

éste. Por tanto, ineludiblemente hablariamos del hombre como un “sujeto”, en relacion

'O El arte retdrico. Para los antiguos la retérica era la técnica retdrica: “el arte de la persuasion por la palabra”. LOPEZ Eire.
La retdrica en la publicidad, Espana: Arco Libros, 1998, pag. 22.

Hay dos estudios muy interesantes que llaman la atencién: uno, de G. Péninou, Semidtica de la publicidad,
continuamente citado en estudios sobre publicidad; y otro, titulado El mensaje publicitario, no muy conocido, pero no por
ello menos riguroso y completo; el autor de este ultimo texto es el profesor argentino Juan Magarifos de Morentin.

BERISTAIN, Helena. Diccionario de retérica y poética. México, Porrda. 1986.

'3 Un recorrido por la historia de la retérica lo ofrece Roland Barthes en sus Investigaciones retéricas I. Dicho texto, de
manera realmente clara, nos pone al tanto del reactivamiento de dicha tradicion. BARTHES, R., Investigaciones retdricas
I. La antigua retdrica. Ayudamemoria, Argentina, Tiempo Contemporaneo, 1974, 80 pp.

11
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con el otro y en su continuo intento por interactuar. Pero ademds, parto de la
consideracion de un hombre que se diferencia de otras especies precisamente por esa
capacidad de lenguaje, por esa lingusticidad"* de la que habla Gadamer, por su capacidad
de evocacion y de simbolizacion (lo cual implica hablar de una mediacién simbdlica).
Pero, ;es el lenguaje una entidad neutra, una posibilidad de transmision desprovista de
intencionalidad?, ;es sOlo esa idea romadntica de transmision de informacién?
Evidentemente nuestra investigacion no compartiria tal idea. Considera al lenguaje lleno
de subjetividad y de intencion. Y asi la retérica concuerda perfectamente. Segun Barthes
en sus Investigaciones retoricas I, dicha tradicién es una suerte de metalenguaje que
reind durante muchos siglos, podriamos decir del s. V a.C. al s. XIX. “Ella ha sido la
Unica préctica (con la gramdtica nacida después de ella) a través de la cual nuestra
sociedad ha reconocido el lenguaje, su soberania”.'” Ha sido la retérica una gran fuente
tedrica, otra de las razones por la cual se adopt6é para este estudio, que nos habla del
andlisis del lenguaje desde un enfoque que ahora llamariamos pragmdtico.'®, término que
hace referencia a uno de los componentes de la descripcion lingiiistica que estudiard la
situaciéon en la que un enunciado se emplea y se emite (claro, esto llevado en una
analogfa a todo proceso comunicativo)'’. La retérica, artesana de la persuasion, ha sido la
Unica que ha puesto énfasis en el auditorio, en el valor de verdad relacionado con la

opinién comun, con lo creible, enfatizando siempre a quien nos escuchard, al otro. Por

" Término utilizado por Gadamer. De esta forma podemos citarlo al comentar el Fedén de Platén: “Al fin y al cabo el
verdadero ser de las cosas se hace asequible en su aparicion lingiistica [...]". GADAMER, H.G. Op. cit., pag. 77.

'® BARTHES. R. Op. cit., pag. 11.

16 Mauricio Beuchot nos explica al respecto: “Hablando desde la pragmatica, por ejemplo desde la teoria de los actos
ilocucionarios de Austin y Searle [representantes de la llamada pragmatica), podemos visualizar a la retérica como una
conjuncioén de lo descriptivo (constatativo) y lo realizativo (performativo), i.e. nos presenta reunidas la perlocucién y la
ilocucion”. BEUCHOT, Mauricio. La retdrica como pragmatica y hermenéutica, Anthropos, 1998, pag. 141. De igual manera
lo afirmaria Lopez Eire: “ [...] ha sido muy recientemente cuando de pronto hemos advertido que el lenguaje es
fundamentalmente interactivo, pragmatico y esta necesariamente encuadrado en el entorno social en el que actla, y que
por consiguiente la retérica, que es el arte de la palabra en accion, puede tomar parte en el amplio debate [...] del estudio
del arte de comunicar (...)” LOPEZ Eire. Op. Cit., pag. 11.

7 PUIG, Luisa. La realidad ausente, México, UNAM, 2000, pag. 12.

12
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tanto, no quedaria més que reconocer que la retdrica estd estrechamente ligada a lo que
. . . ., 18 .

algunos llaman las ciencias de la comunicacién, ° en las cuales, al igual que en la

primera, también los auditorios y lo persuasivo son aspectos relevantes, casi inherentes a

ella.

¢Se podria hablar de una retérica del discurso publicitario?

Lo retdrico permea en mayor o menor grado casi todo discurso. ;{Qué haria la fisica por si
sola? De ninguna manera podriamos acceder a su conocimiento. Entonces nos
preguntamos: ;qué discurso contemporaneo estd mds estrechamente ligado al retérico?
Desde mi perspectiva, indudablemente, el publicitario. Este, por su naturaleza, se
relaciona con la retérica: es un discurso eminentemente pragmadtico, que estd ligado a la
persuasién y suele utilizar, con gran provecho, la argumentaciéon y los recursos

figurativos, es decir, recurre a lo representativo de la retdrica.

A partir de lo antes expuesto, la publicidad seria sélo el pretexto para hablar de la
retérica. Pero no resulta fortuito haber escogido este tipo de discurso. La eleccién no se
podria pensar tan arbitraria, pues la publicistica es actualmente, junto con el discurso
politico, uno de los mds evidentes ejemplos de la estrategia de comunicacion que utiliza
un toque retdrico. Su reflexién nos arroja luz sobre el resurgimiento de la retérica. El
discurso publicitario estd ligado a lo persuasivo, a su eficacia a partir de lo verosimil. Ese

fue el motivo para analizarlo desde esa perspectiva.

'8 Seguin Jean-Michel Adam, la retérica ha sido una suerte de teoria de la comunicacion desde la antigiiedad y, segun él,
la pregunta que surge es : “;qué tiene la practica discursiva de la publicidad de parecida a la de los antiguos?” J.M.
Adam, Op. Cit, pag. 7.

13
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Las técnicas utilizadas

La informacion se recab6 de fuentes primarias y secundarias. Como lo hemos constatado,
la presente investigacion se mueve en el plano tedrico y supone una ardua investigacion

en fuentes secundarias que ahondaron en la discusion de lo verosimil.

Sin embargo, el ejercicio también tuvo que ver con un andlisis empirico, pues como ya lo
aclaramos, nos referiremos a un corpus especifico. De esta manera, recurrimos a fuentes
primarias como documentos videograficos —infomerciales— que fueron expuestos al aire

durante los ultimos meses del 2001 y los primeros del 2002.

Antes de iniciar, debo agradecer sinceramente la colaboracién en este trabajo de Silvia
Salas, Pedro Carrillo y Emanuel Hernidndez; sin su ayuda en la revision de estilo,

recoleccion de materiales y bibliografia, esta investigacion no habria podido cristalizarse.
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PARTEI

El discurso retorico y lo verosimil. Dos ejemplos ilustrativos: el discurso

literario y el publicistico

Preliminar

Un reto sera exponer con detalle cudl es el proceder de un enunciatario en la construcciéon
de un discurso que podriamos calificar de verosimil. Antes tendremos que mencionar a
qué nos referimos al hablar de tal concepto. Como ya lo expusimos en la introduccion, la
verosimilitud o lo verosimil estan relacionados directamente con la tradicion retérica, con
el arte del discurso persuasivo, y por tanto, con ciertas técnicas que han sido empleadas
en la construccion de discursos. La retérica, ademads, nos hospeda de manera mas general,
pues también ha servido como una forma de comprendernos filoséficamente (lo cual
tiene evidente relacion con nuestro lenguaje y la colocaciéon de él como un elemento
esencial en nuestra vida, desde las entrafias de nuestra psique hasta los elementos
subyacentes como podria serlo la propia lengua). Vayamos, pues, a lo que nos incumbe

de manera directa: lo verosimil.

Paralelamente al concepto de verdad, lo verosimil se define como lo que es probable y

sOlo de esa manera adquiere su estatus. Desde una perspectiva de la antigiiedad clasica
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—estrechamente ligada al estudio de la retérica— estariamos hablando del eikos
(verosimile), lo probable, y siguiendo a Gadamer (1994), nos referimos a lo evidente a la
razén comun frente a las pretensiones de demostracion y certeza de la ciencia. Asi, en ese
sentido, también lo podemos observar en palabras de Racionero en su introduccién a la
Retorica de Aristételes: 1o probable (eikos), aquello que sin ser necesario contiene una

Py 1
cuota especifica de verdad.

Desde el punto de vista literario, Helena Beristdin en su Diccionario de retorica y poética
(2000) propone un concepto que bien podria ampliarse para comprender un poco mas la
acepcion general; de esta manera, nos dice: verosimil es la “ilusiéon de coherencia real o
de verdad légica producida por una obra que puede ser, inclusive fantdstica. Dicha ilusion
proviene de la conformidad de su estructura con las convenciones caracteristicas de un
género en una época, sin necesidad de guardar correspondencia con situaciones y datos
de la realidad extralingiiistica.” De esta propuesta conceptual se desprende un elemento
esencial: lo que la autora llama la coherencia real o de verdad l6gica. Y asi podemos
citar a Aristételes al hablar del reconocimiento de lo verdadero y de lo verosimil: “Porque
corresponde a una misma facultad reconocer lo verdadero y lo verosimil y, por lo demaés,
los hombres tienden por naturaleza de un modo suficiente a la verdad y la mayor parte de
las veces la alcanzan. De modo que estar en disposicion de discernir sobre lo plausible es
propio de quien estd en la misma disposicién con respecto a la verdad”.” Y es que para el
estagirita, lo verosimil en un discurso seria una forma de demostrar a partir de

entimemas, los cuales tienen una estructura similar a los silogismos, estos ultimos

! ARISTOTELES, Retdrica. Espafia, Gredos, 1990, pag. 34.
2 ARISTOTELES. Op. Cit., pag. 169.
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provenientes de la 16gica y de la dialéctica. De hecho, para poder proceder a partir de los
primeros, se tendrian que manejar los segundos. Efectivamente, lo verosimil es una
especie de ilusion de verdad que contiene los elementos l6gicos que la harian de tal
forma, la excepcion, es que su demostracion —si es que se le puede llamar a asi— tiene

que ver con la situacidn, con el auditorio y su opinion.

Lo verosimil y la persuasion

El discurso retérico siempre estd relacionado con el otro, es decir, con el auditorio, con el
que serd nuestro interlocutor, con el intérprete de nuestro discurso. Por tanto, y como lo
dije en lineas previas, la retdrica estd relacionada directamente con el discurso
persuasivo, con el uso del lenguaje consciente encaminado a procurar, como lo diria
Perelman (1969), la adhesién del auditorio a nuestras tesis.” Y esta biisqueda constante de
lo que algunos llamarian persuasion (adhesion del auditorio a nuestra tesis) se hace mas
evidente en ciertos tipos de discursos, aunque en otros parece estar muy oculta. La
reactivacion de la retdrica se produjo (y con ello también la puesta de atencidn en ciertos
discursos), después de estar apagada durante casi un sig104, a partir del arribo de los mass
media’. La necesidad de exponer mensajes que tuvieran en poco tiempo y bajo ciertas

circunstancias la mayor eficacia, obligaria a los estudiosos y a los dedicados a la creacion

g concepto de adhesién esta ligado al planteamiento de Perelman y su Nueva Retérica. Segin dicho autor, la
argumentacioén o la nueva retérica coincide con la antigua con relacioén a que pretende estudiar “las técnicas discursivas
que permitan provocar o acrecentar la adhesién de los espiritus a las tesis presentadas a su asentimiento”. Esto no es
mas que la consideracion de que la argumentacion se desarrolla en funcién de un auditorio, quizés a través de conocer
las opiniones comunes o lo mas susceptible para provocar determinada adhesion. En pocas palabras, la adhesion no
sera sino la realizacion de la persuasién, el asumir como suya la tesis en cuestiéon y la accién del auditorio ante esta
Ultima... PERELMAN, Ch, Ldgica y retdrica. México, UNAM, 1959, pags. 415-416.

4 “Después de un siglo de progresivo descrédito, la retérica ha sido reconsiderada recientemente, en su relacion con el
discurso moderno y con la literatura, a partir de reflexiones propiciadas por el poderoso desarrollo de la ciencia linguistica
de este siglo”. BERISTAIN. Op. cit., pag. 425.

GADAMER. Op. cit., pag. 270.
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de mensajes a buscar las herramientas tedricas que les arrojaran luz. Y vaya
descubrimientos, pues como clara ironia, tuvieron que ir a los textos clésicos,
principalmente los de Aristoteles, que ya habian actualizado todo lo relacionado con el

arte de la persuasion a través del discurso, o sea, la retdrica.

La ansiada y pretendida persuasion, que no significaria en el caso de la publicidad la
realizacion de la compra, sino desde el punto de vista perelmaniano, la adhesién a la tesis
presentada, se podria llevar a cabo, o al menos prever, tomando en cuenta ciertas
observaciones e intervenciones sobre la construccion del discurso, es decir, sobre los
criterios de elaboracion de determinado enunciatario, emisor, 0 como quiera llamarsele a
quien prepara el discurso. Lo que esta investigacion ha observado es que en este proceso
se desarrolla un hecho preponderante, estoy hablando del proceso de la construccion
hacia la verosimilitud del discurso, es decir, hacia lo creible de nuestra construccion
discursiva en varios niveles, no solamente en el aspecto del contenido, sino también en la
estructura, en la argumentaciéon y en la adecuacion a la situacién enunciativa. Asf,
confirmamos que lo que nos ha movido para la realizacion de esta investigacion es el
haber observado que uno de los aspectos fundamentales de la aceptacién de un discurso
—Ila persuasion— es el grado de verosimilitud que pueda llevar determinada propuesta

discursiva.

Pero, ;en qué terrenos se mueve lo verosimil?, ;como se llevan a cabo los mecanismos

hacia tal construccién? Para dar respuesta a estas interrogantes, un andlisis de mensajes

contempordneos y cldsicos, como son los emanados de la publicistica (ejemplo de esta
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investigacion) o los provenientes de la literatura, nos arrojaran mucha luz sobre cémo lo
verosimil estd presente y es finalmente lo que rige la elaboracion del discurso publicitario

y la aceptacion del auditorio hacia ese tipo de discursos.

El discurso verosimil: de la publicidad al arte

El discurso publicitario pretende ser creible y no busca constatarnos necesariamente algo
“real”, es decir, si una mercancia funciona o no en términos de comprobar tal hecho. Si
partimos de esta consideracién, nos abrimos a muchas posibilidades de anélisis. Las
opciones serdn variadas, ya sea para teorizar sobre éste, o bien para ejercer el oficio, la

técnica y el arte de hacer discursos publicitarios.

Si bien tendriamos que hacer una diferenciacion al referirnos a la publicidad en
cualquiera de sus formas,® observamos la tendencia de los estudiosos a visualizarla como
el vehiculo que nos muestra las cualidades de un producto. Sin embargo, existen tipos de
mensajes que ni siquiera harfan referencia a una mercancia determinada, mdas bien
tratarian de buscar esa adhesion del publico de la que hablamos a partir de recursos mas
alld de la descripcion; sobre todo, estariamos hablando de mensajes que pretenden dar
una imagen a la marca en cuestion. De ninguna manera negamos que el fin ultimo de la
publicidad esté relacionado con el marketing de un producto o de una firma, sin embargo,

lo que pensamos es que los mecanismos de creacidn estin alejados de lo puramente

6 . - .

Clasificar a la publicidad es una tarea de la cual se han encargado los que han elaborado manuales para el mejor
desempefio de los profesionales de la publicidad, empresarios, administradores y encargados del marketing. Podemos
encontrar criterios de clasificacion que van desde el tipo de soporte (radio, television, grafico, Internet), hasta el tipo de
producto (si es un servicio, un producto alimenticio, un bien suntuario, etc.) incluidos los que parten de las diferentes
categorias de consumidores (dependiendo de la edad, grupo socioeconémico, etcétera).
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econdémico. Asi, por ejemplo, podriamos encontrar ciertas similitudes, y de hecho
podriamos citar ejemplos, de elaboraciones publicitarias que alcanzan niveles estéticos y
artisticos innegables. De esta manera, para ilustrar como se realiza esa construccion del
discurso verosimil decidimos hablar del arte, que no tendria ese cometido del marketing,
pero utiliza técnicas similares. Por supuesto, seguiremos con los ejemplos publicitarios
que nos competen, los cuales al compararlos con los artisticos, nos muestran que la
construccion verosimil estd presente en casi cualquier discurso, con los contrastes en las
motivaciones de los mensajes, es decir, en las intenciones de los enunciatarios. El arte, si
se puede decir que tiene cometidos, estaria mas del lado de la expresion y del goce
estético, y la publicidad estaria relacionada con la pretension clara de hacer persuasivo un
mensaje enfocado para la venta o promocién de un producto o una marca. Estos son

nuestros puntos de partida.
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Capitulo I

Lo verosimil en la literatura

1. El relato verosimil

Hablaré de un caso dentro de un gran universo. En el ensayo literario “La filosofia de la
composicién”, de Edgar Allan Poe, donde el autor se refiere a su obra El cuervo,
encontramos un ejemplo interesante e ilustrativo de la busqueda de la verosimilitud en la
literatura. El cuervo es considerada una de las obras mds representativas del autor
norteamericano; en el mencionado ensayo nos expone como realizé esta obra. Alejado de
una posicién que considera la creacion proveniente de la inspiracion, Poe dice en cambio
llevado a cabo todo un proceso —retérico—, en el que cuidadosamente prepara cada una

de las palabras vertidas en el poema.

Allan Poe, en El Cuervo construyé un discurso creible, verosimil, desde la primera hasta
la dltima letra, y en su ensayo el autor que expone la forma en como pensé su
composicion literaria, desde la estructura, cada uno de los elementos semanticos vertidos
en el relato, hasta los aspectos de la busqueda de los efectos. Poe se preguntaba en aquel
texto, mas o menos lo siguiente: ;cudl pasion de todas éstas serd la que cause un mayor
efecto?, o por ejemplo, para la seleccion del lugar: ;en qué espacio debe estar el
personaje principal?, ;la cocina?, ;el bafio? Poe confiesa que nunca pierde de vista que

estd dirigiendo sus letras a un auditorio. Desde el principio sentencia que buscard el
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efecto. Poe elige asimismo un efecto que llegue a las entrafias del alma, un sentimiento
intenso, y asi, decide combinar varios elementos. Su trabajo comienza en la estructura
(forma de la construccion del discurso y la relacion entre los signos que lo constituyen),
al elegir el estribillo por considerarlo universal. Respecto a la forma, Edgar Allan Poe
menciona: “Al examinar todos los efectos artisticos corrientes, no dejé de percibir
inmediatamente que ninguno de ellos gozaba de tanta aceptacion universal como el del
estribillo”. Luego pasa al nivel semantico (significado y referencia) y escoge la palabra
nevermore’ como un término que evocard el efecto de melancolia que necesitaba su
relato. Y cito de Poe: “Prefiero comenzar con una consideracion concerniente al efecto
[...) De los innumerables efectos a los cuales el corazén, el intelecto o (considerado de
una manera mds general) el alma, son mds sensibles; ;cudl elegiria yo en la ocasion
presente?”. Vuelve a la estructura y se pregunta cudl seria el pretexto para que nevermore
se repita y se cuestiona: ;como sonaria en un humano? Edgar Allan Poe selecciona a un
ser no racional, piensa en un loro, pero no se convence del todo, y cambia a un cuervo,
“pdjaro de mal algiiero”8 que se adecuaria mds a lo que necesitaba. Posteriormente, nos
dice Poe que se pregunté por el mas melancdlico de los temas y al mismo tiempo el méds
poético, y continua diciendo, y “no cabe dudar” que “los labios mejor adaptados para
expresar ese tema son los de un amante desolado”. Inventa un personaje masculino de

corta edad que vive en duelo por su amada.

7 “Fue necesario elegir una palabra que incorporara ese sentido y al mismo tiempo que evocara con la mayor intensidad
posible el sentimiento de melancolia que, tal como yo lo habia predeterminado, debia ser el tono del poema. En esa
busqueda no hubiese sido posible pasar por alto la palabra nevermore”. POE, Allan, Edgar. La filosofia de la composicion,
seguida de El cuervo. México, Coyoacan, 1986, pag. 16.

Como hemos insistido, en este caso observamos que la eleccion del escritor tiene que ver con una concepciéon comun,
con practicamente un cliché. Lopez Eire nos diria al rememorar a los clasicos: “Gorgias, que se atrevié con valentia a
echar por tierra la divina verdad, para sustituirla por una entidad mas humana, la verosimilitud, que impera en el lenguaje,
en el logos que de ninguna manera puede ser confundida con la realidad del mundo (...)” . LOPEZ Eire, Esencia y objeto
de la retdrica, México, UNAM, 1996, pag. 13.
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Poe siempre piensa en el proceder del otro: Ya tomada la decisiéon de que el joven
estudiante estuviera en un cuarto, en la penumbra de la noche, y que se le presentara
intempestivamente un cuervo, luego reflexiond sobre las preguntas que éste iba a realizar
a ese animal que no cesaba de repetir la palabra nevermore; cuenta Poe que pensé en un
individuo haciendo preguntas desde las mds comunes a las méds complejas y profundas, y
ya con tal escenario de por medio, era natural que se desencadenaria un ambiente

totalmente melancélico.

El lugar y la llegada del cuervo, donde se sitia la historia, los justifica de la siguiente
manera: Poe argumenta que el sitio ideal para la historia debia ser la habitacion del joven.
Aquel cuarto, segtn €l, habia sido escenario del encuentro repetido de aquella pareja, y
por otra parte, explica por qué propuso que un cuervo llegara a esa habitacion, lo expone
mas o menos de la siguiente forma: El objetivo era aumentar la expectacion del lector, y
ademds, justificar la llegada del animal. Poe propuso primero un ambiente adverso que
hiciera al cuervo acercarse a la ventana de la habitacion del joven. Luego los ruidos que
provocara el ave generarian cierto nerviosismo en el personaje, pues pensaria que alguien
llamaba a su puerta; hecho provocaria que el muchacho fuera a atender el llamado vy,

finalmente, se diera cuenta de que nadie se encontraba tocando.

En fin, asi podriamos seguir haciendo muchas mas observaciones, pero lo que resaltamos
es como el autor nos esta informando de su construccion discursiva siempre pensada en
términos de las posibilidades; de la coherencia en términos de la verdad comun, de los

significados que los posibles lectores llegardn a compartir. Y aqui no hay mucho qué
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descubrir. Poe se guia mucho por el sentido comun, en cdmo los otros podrian proceder.

Es decir, a partir de las creencias de los posibles lectores que hardn verosimil su relato.

2. El caso de la poesia

Lo observado en El cuervo, que finalmente es un relato escrito en verso, también
podemos verlo en lo que llamamos poesia. Del infinito mundo de las letras elegi algunos
versos de un poeta mexicano contempordneo, Rubén Bonifaz Nufio, quien hace gala de
su arte a través de poemas que cumplen algo de lo que en algunos casos se carece, el
rigor del arte, en la expresion clésica del término, o sea, esa combinacion de la técnica y
su cultivo, y la lucidez particular de una mente con grandes aptitudes para tales ejercicios.

Citaré un fragmento de “Acaso una palabra” de Bonifaz Nuio:

En el aire se mueve un desolado
olor a tiempo ausente. Las vacias
horas van sin alma. ;Lo sentias

al decirlo? No sé. Pero ha pasado.’

La poesia en general nos ofrece claros ejemplos de construcciones verosimiles. Helena
Beristdin en el Diccionario de retorica y poética al definir el concepto de verosimilitud
nos habla de “ilusién de coherencia real o de verdad l6gica producida por una obra que

puede ser, inclusive fantédstica. Dicha ilusién proviene de la conformidad de su estructura

° BoNIFAZ Nufio, Rubén. “Acaso una palabra”, en E/ dolorido sentir, México, CNCA, UNAM, 1998, pag. 151.
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con las convenciones caracteristicas de un género en una época, sin necesidad de guardar

correspondencia con situaciones y datos de la realidad extralingiiistica.”

En el caso del fragmento del poema de Bonifaz Nuio, es clara la propuesta estructural:
existe un verso, hay varios enunciados que lo conforman, mismos que contiene los
elementos bdsicos, un sujeto y un predicado. No analizaremos mds all4, no es nuestro
proposito. En el caso de los dos primeros enunciados, éstos podrian ser entendidos por
cualquier individuo que tenga la posibilidad de realizar una lectura del castellano a nivel
de forma, pues cumplen con requisitos bdsicos; pero veamos coémo resulta creible o

posible lo que nos estan diciendo (nivel semdntico) cada uno de ellos:

En el aire se mueve un desolado

olor a tiempo ausente.

El sentido literal estarfa en concordancia con una logica formal y no con la dialéctica ni
con la retdrica, pues en estas ultimas lo que estaria en discusion seria la cuestion de lo
llamamos lo metaférico.'® Pero en realidad, es el uso comiin del lenguaje, lo que nos aleja
de lo conceptual, de lo puramente racional. En este caso, nos enfrentamos a una poesia
que ya de entrada calificamos de esa forma. No estamos ante un texto que nos esté
describiendo algo de la realidad extralingiiistica. Pero, ;todo puede caber, entonces, en

una construccion de este estilo? La respuesta es bastante pantanosa. Si bien cualquier

10 El propio Nietzche ha llamado la atencion a este respecto de forma radical, segun lo afirma De Santiago Guervés
cuando nos habla de este pensador en la introduccién a los Escritos sobre retérica y cito: “Los tropos no son ni formas
secundarias o derivadas del lenguaje; ni un simple ornato estético; ni una nominacién literal figurada que deriva de un
significado propio. Al contrario, las figuras fundan el uso del lenguaje, pues todo lenguaje es metaférico.” NIETZSCHE,
Friedrich. Escritos sobre retdrica. Espafa, Trotta, 2000, pag. 31.
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tema puede entrar en los dominios de la literatura, pues la imaginacidén es una fuente
inagotable, creo que debemos ser prudentes y pensar que una composicion literaria
también estd ligada a lo que creemos posible en todos los niveles. Si decimos que “en el
aire se mueve un desolado olor a tiempo ausente”, no es que categdricamente estemos
afirmando que el tiempo ausente (;el tiempo puede ser ausente?) tenga la capacidad de
expedir un olor, o que nosotros podamos percibirlo a partir de uno de nuestros sentidos.
Parecieran obvias estas afirmaciones, pero lo tinico que pretenden es mostrar que en el
discurso se apela solamente a una creencia. A partir de este ejemplo, el andlisis se
desviaria a lo 16gico para considerar que el tiempo pueda olerse. Es en el aire el lugar
donde sabemos que se mueven los olores, donde circulan las sustancias que estimulan el
sentido del olfato. No importa si es cierto o no, si esto en la “realidad” se lleve a cabo.
Eso finalmente nos deja de interesar. Decimos repetidamente “ha salido el sol” o “se ha
ocultado” y eso no es ser cierto. Y en la misma linea, podriamos hablar de que el olor
adquiere movimiento en el aire, s6lo en ese espacio tiene esa cualidad. La frase lo
permite: “En el aire se mueve un desolado olor a tiempo ausente”. Entonces, podriamos
hablar de su grado légico, aunque no por ello, certero y comprobable. Eso sucede
también en el siguiente enunciado del verso de Bonifaz Nuifio, cuando dice: “Las vacias
horas van sin alma”. Donde se complementa la anterior oracién, pues ya se empieza
hablar de las horas vacias, es decir, el tiempo ausente, el que carece de alma. Y més alld
de la figuras que encontremos, esto nos permite hablar de la 16gica que subyace, de la
coherencia entre cada una de la oraciones, no s6lo en el nivel gramatico o sintactico, sino
en las consideraciones semdnticas, que no dejan de contemplar las creencias de los

lectores. Es un texto hecho para los otros.

26



El discurso publicitario a la luz de la retérica. La verosimilitud en los infomerciales

3. El ensayo literario y el relato mitolégico. El caso del Manual de zoologia

fantastica de Jorge Luis Borges

Borges escribié un magnifico ensayo literario en el cual compila varios de los relatos
mitoldgicos que sobre animales fantasticos se han escrito o relatado alrededor del mundo;
lleva por nombre Manual de zoologia fantdstica. Al presentar dicho texto, Borges realiza
una serie de explicaciones que nos ilustran sobre la construccion verosimil al describir
dichos seres fantdsticos. En los terrenos de lo mitolégico no nos meteremos, pues no es
objeto de nuestra investigacion, pero si hablaremos de la construcciéon del relato que

finalmente crea al mito.

Después de hacer una descripcion de la primera impresion que produce a un nifio entrar a
un zooldgico “real”, Borges dice: “Pasemos, ahora, del jardin zooldgico de la realidad al
jardin zoolégico de las mitologias™.'" Y aqui observamos una clara ironia de Borges, pues
perfectamente sabe que nombrar algo como verdadero tiene sus bemoles. En seguida
explica: “La poblacion de este segundo jardin deberia exceder a la del primero, ya que un
monstruo no es otra cosa que la combinacién de elementos de seres reales y que las
posibilidades del arte combinatorio lindan con lo infinito”. La comparacién entre seres
reales y fantdsticos es natural. En un caso nos movemos en el nivel del relato, dentro de
lo discursivo; en otro, nos movemos en el lado de lo capturado por nuestros sentidos, algo
que podemos “palpar”, que “existe” en nuestro entorno. Esta es ya una posicién bastante
“moderna” del asunto, pero creo que Borges lo que nos quiere mostrar a final de cuentas

es como esta linea de lo “que es” real y lo “que no es” apenas se nota en un relato de

B BORGES, Jorge Luis. Manual de zoologia fantastica, México, Fondo de Cultura Econémica, 1990, pag. 8.
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estas caracteristicas. Borges dice al comentar sobre el dragdn: “Ignoramos el sentido del
dragén, como ignoramos el sentido del universo, pero algo hay en su imagen que
concuerda con la imaginacién de los hombres, y asi el dragdn surge en distintas latitudes
y edades”. Y aqui no sélo nos habla de eso que “concuerda con la imaginacién de los
hombres”, sino de lo general que pueden ser este tipo de construcciones. A este ultimo
aspecto nos abocaremos, pues podemos vislumbrar que lo general estaria finalmente dado

por un relato que parte de la 16gica de pensamiento en la que el hombre esta inmerso.

4. Alicia de Lewis Carroll: un relato que parte de lo real y llega a fantastico

Un relato clasico de la literatura inglesa que nos serviria para seguir ejemplificando es
Alice’s Adventures in Wonderland, un relato perfectamente 16gico, con coherencia interna
y con caracteristicas de una historia siempre “posible”, es decir, verosimil. Si bien Lewis
Carroll lanzaba proposiciones y didlogos a veces incoherentes o sin sentido, dicho texto
nos da mdas bien una impresion de normalidad, de posibilidad, logrando nuestra
aceptacion al leerla. Los pasajes en Alicia nos sorprenden, nos encantan, y quizds nos
internan, paraddjicamente, en su propia légica. La incoherencia y el absurdo sélo se
muestran en un nivel semdntico. Y asi podriamos mencionar los extensos didlogos que
sostiene Alicia con cada uno de los personajes. Eso serd parte de otra indagacion. Lo
cierto es que Alicia en el pais de las maravillas en un texto que nos hace reflexionar

sobre la parte del absurdo que puede convertirse en algo posible.
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5. Italo Calvino: los mundos posibles en las ciudades invisibles

Las retoricas de Italo Calvino, uno de los escritores del siglo pasado que han echado
mano de todo el conocimiento semiotico, no podria quedar fuera de este estudio y menos
los rasgos de construccién verosimiles realizados en su literatura. El autor concede, al
parecer, la misma importancia al acto de escribir que al acto de leer, y no sdlo respecto a
€l mismo. Su auditorio estd siempre presente, lo prevé, y a través de sus “construcciones
posibles” lo lleva por los caminos fascinantes de la interpretaciéon. Aqui hago una
referencia a una cita vertida en el texto titulado Calvino-Borges-Fuentes de Dulce Maria

Zuiiga (1989) al referirse a lo que no cambia en su obra:

Lo que no cambia es lo que exijo en cada uno de los libros: una relacién con el lector (quiero que los

lectores disfruten mucho lo que escribo

Bajo un proceder retérico vemos que Calvino ha combinado signos para generar lo
verosimil, aspectos poéticos y una imaginacion légico-sistemdtica. Hay extrema
coherencia en cada una de sus descripciones, pero también hay poética y literatura
fantastica. Cito finalmente un pasaje muy revelador de la constitucion de Las ciudades

invisibles (2000):

“(...) Pregunta Kublai a Marco:

12 ZUNIGA, Dulce Maria. Calvino-Borges-Fuentes, México, Universidad de Guadalajara, Coleccion Centros de Estudios
Literarios, 1989.pag. 123.
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—Tu que exploras a tu alrededor y ves los signos, sabrds decirme hacia cudl de esos

futuros nos impulsan los vientos propicios.

—Para llegar a esos puertos no sabria trazar la ruta en la carta ni fijar la fecha de arribo.
A veces me basta un retaso que se abre justo en medio de un paisaje incongruente, unas
luces que afloran en la niebla, el didlogo de dos transetintes que se encuentran en pleno
trajin, para pensar que a partir de ahi juntaré pedazo por pedazo la ciudad perfecta, hecha
de fragmentos mezclados con el resto, de instantes separados por intervalos, de senales
que uno envia y no sabe quien las recibe. Si te digo que la ciudad a la cual tiende mi viaje
es discontinua en el espacio y en el tiempo, a veces rala, a veces densa, no creas que hay
que dejar de buscarla. Quizd mientras nosotros hablamos estd asomada, esparcida dentro

de los confines de tu imperio: puedes rastrearla, pero de la manera que te he dicho.”"?

La manera en que Calvino nos describe las ciudades, las cuales, por cierto, llevan
nombres femeninos (Zobeida, Zenobia, Fedora, Maurilia, etc.), es peculiarmente
atrayente; las descripciones nos introducen en lenguajes especificos, en un juego al cual
hay que atenerse a sus propias reglas. La construccion de cada una de las ciudades es
perfectamente verosimil dentro de su propio cddigo. Por ejemplo, la ciudad telarafia, cita
con la que terminamos la serie de ejemplos de lo verosimil en la literatura: “(...) hay un
precipicio entre dos montafias abruptas; la ciudad esta en el vacio, atada a las dos crestas
por cuerdas y cadenas y pararelas (...) Esta es la base de la ciudad: una red que sirve para

. . ! . 5 14
pasar y sostener. Todo lo demds en vez de alzarse encima, cuelga hacia abajo”.

13 CALVINO, ltalo. Las ciudades invisibles. Espana, Minotauro, 1995, pag. 249.
14 . )
Ibidem., pag. 249.
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Capitulo 1I

La publicistica y la verosimilitud

La publicidad trata, asi como lo hace el texto literario (en general los textos artisticos no
importando el tipo de registro) de construir un propuesta discursiva con una especie de
coherencia interna. Se trata, en ambos casos, de dar cierta ldgica a textos que no se
miden con los mismos parametros. La publicidad se encuentra inmersa en las dos formas.
Por un parte, pretende, segtin de qué tipo de publicidad estemos hablando, dar constancia
de que su discurso es veridico y habla de algo que es real —la mercancia en cuestion—.
En esto concuerda perfectamente una comprobacién a partir de la certeza. Pero al mismo
tiempo el discurso publicitario se encuentra inmerso en otro dmbito, y éste es el de la
retdrica, la que no parte de los presupuestos de la verdad evidencia sino de lo verosimil,

es decir, de lo cuasilégico o del entimema incompleto.

Y lo que digo no soélo tiene que ver con los criterios de elaboraciéon de un discurso
publicitario sino también involucra las cuestiones de recepcion y las interpretaciones que
suelen darse. Un discurso publicitario estd inmerso en un ambiente en donde los lectores
lo identifican de inmediato, donde se sabe que se estd viendo un anuncio, algo que se estd

publicitando.
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1. Algunos ejemplos desde lo publicitario (primeras aproximaciones)

Las primeras aproximaciones al andlisis del discurso publicitario que expondremos
enseguida se dieron a partir de la observacién de algunos de los mensajes que se

estudiaran més profundamente y que serdn expuestos en capitulos posteriores.

En el caso de los llamados infomerciales."® contrariamente a lo que una lectura superficial
nos pueda decir, observamos que lo verosimil no se encuentra de una manera evidente. A
riesgo de hablar parcialmente, pues es innegable que se requiere un estudio de recepcion,
los llamados infomerciales nos arrojan varias interrogantes que nos ayudan a comprender
la construccién verosimil de su discurso: ;jcomo puede ser creible un mensaje que se
muestra como un montaje?, ;donde adquiere esa verosimilitud que proporciona la

posibilidad de adhesion del piblico?

Los infomerciales aluden a mercancias concretas. Por ejemplo podriamos citar un
producto llamado Body Styler, que sirve para mejorar la figura y se presenta en un
programa mads de la barra regular de programacién en un canal de television. Hay en é€l,
como en casi todos los infomerciales, conductores, entrevistadores y publico. Alli se
simula estar presentando en vivo, sélo por citar algunos casos, a expertos en dietas, a
médicos o a gente que ha sido curada o que ha cambiado a partir de usar el producto que

se estd promocionando. Las personas que han probado los productos dan su testimonio, y

s Este tipo de anuncios son clasificados por muchos manuales como publicidad informativa, aunque también se
presenta en estos mensajes otro tipo de publicidad, como lo podria ser la testimonial (personas que muestran haber
usado tal o cual mercancia, recurriendo, por ejemplo, a la gente comln o en otros casos a especialistas o expertos que
dan fe del su funcionamiento). Mas adelante hablaremos de estos ejemplos con detalle.
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por si fuera poco, se suelen anexar leyendas —supers— que indican que se trata de

testimonios reales.

En el caso de Body Styler, la verosimilitud parece no ser tan evidente, pues ésta sucede
en mayor grado en el plano de los argumentos y se apela, en este caso, al argumento de
autoridad. Dicho infomercial no construye su verosimilitud en la imagen que nos
exponen del producto. Muchas veces se muestran graficos, esquemas, documentos
certificados, etc. Lo creible del producto se lo da su propia existencia o mejor dicho lo
que lo motivé a los creadores a desarrollarlo después de un previo estudio. Las estrategias
del marketing consideran desde el lanzamiento de un producto hasta a qué mercado se
dirigirdn y cudles son las necesidades de éste. Dicho ejemplo nos hace ver que lo
verosimil no se encuentra s6lo en el plano de lo tropolédgico o de la figura empleada, sino

llega al nivel argumentativo desde lo que la retdrica ha llamado la inventio.

Un ejemplo distinto del anterior, pero no menos ilustrativo, lo encontramos en los
anuncios de Master Card (figura 1.1). Estos se encuentran dentro de lo que algunos
llaman la publicidad efectivo-emotiva, donde se observan mensajes que se alejan del

propio producto o de las virtudes de éste.
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-igerador de doble puerta: $17,000 -
sala de television: $22,000

amara italiana de 5 piezas: $35,000

: él ya no tenga pretexto para no casarse:

no tiene precio

L

;

Porque si tu boleto resulta premiado en “El desafio MasterCard® 20017,

podras ganarte $300,000 ;para gastarlos en una hora!

Compra con tu tarjeta MasterCard y participa en esta promocion.
Entre mas la uses, mas oportunidades tienes de ganar.

Figura 1.1
Anuncio promocional de
Master Card.

[~ N

Hay ciertas cosas que el dinero no puede comprar,
afio MasterCard 2001 para todo lo demds existe MasterCard.

usca “El desafio MasterCard ﬂ]:?‘1.,.I.SP;?EPE?‘?—E.E?}E?fgnielc7n ig :i'.'irn‘:’icmbre al 6 de enero del 2002.
En el caso de un relato convencional —precisamente mensajes publicitarios mas
emotivo-afectivos—, hablando por ejemplo de los graficos de Master Card, estos utilizan
una verosimilitud a partir de apelar a lo que es verdadero en términos de lo que casi todos
piensan que sucede o creen que es algo verdadero o real. En los anuncios de Master Card
aparece una pregunta conductora: ;qué tiene precio? Entonces, se enlistan determinados

productos; y luego, paraddjicamente, se menciona por ejemplo “que él ya no tenga
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pretexto para no casarse”, seguido de una imagen y el texto que dice: “no tiene precio”.
La imagen muestra una mujer que es recibida en los brazos de un hombre; ella voltea a la
cadmara con una complicidad mostrandose alegre y feliz. Por tanto, la frase resulta una
afirmacién verdadera o una acciéon cominmente llevada a cabo. Después sigue la
explicacion de una promocién y termina con el slogan “hay cosas que el dinero no puede
comprar, para todo lo demads existe Master Card”. Lo que no puede comprar el dinero es
la felicidad, y ésta no es mds que la idea, culturalmente aceptada, del matrimonio como
estado de felicidad al que se debera llegar. Practicamente ese cliché nos recuerda a los
insistentes melodramas, telenovelas, novelas rosas, etc., de los que se nutren los mensajes
audiovisuales contenidos a través de los medios masivos, dentro de la llamada, por

muchos autores, cultura de masas.

35



El discurso publicitario a la luz de la retérica. La verosimilitud en los infomerciales

PARTE 11

La coherencia en el discurso: lo verosimil en los infomerciales

Capitulo I

1. La coherencia en el discurso

Es conveniente mencionar que la idea de coherencia en nuestra disertacion surge a partir
de una necesidad de evidenciar que dentro del discurso publicitario tendria que haber un
nivel de coherencia que permita que los relatos sean creibles o verosimiles en términos de
su estructura y les posibilite el contacto con los usuarios del discurso, quienes aprobaran

las propuestas o tesis planteadas.

La retérica es esa especie de proceder 16gico que en lugar de enjuiciar a partir de la razén
evidencia gira en este ejercicio hacia lo probable, lo plausible, en pocas palabras, a lo
verosimil. Y esto ultimo en estrecha relacion con la practica, pues se dirige mds hacia la

opinién comun y buscaré finalmente un discurso persuasivo.
La afirmacién de que es una especie de ldgica nos indica que encontramos en ella una

necesidad de razonar o proceder con estructura légica. Y asi podemos citar a Aristételes

al hablar del reconocimiento de lo verdadero y de lo verosimil: “Porque corresponde a
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una misma facultad reconocer lo verdadero y lo verosimil y, por lo demads, los hombres
tienden por naturaleza de un modo suficiente a la verdad, y la mayor parte de las veces la
alcanzan. De modo que estar en disposicion de discernir sobre lo plausible es propio de
quien estd en la misma disposicién con respecto a la verdad.”'. Y es que para el estagirita,
lo verosimil en un discurso seria una forma de demostracion a partir de entimemas, los
cuales tienen una estructura similar a los silogismos —provenientes de la ldgica y la
dialéctica—. De hecho, para poder manejar a los primeros, se tendrian que manejar a los

segundos.

Y adoptando una posiciéon mds radical, podemos afirmar que estudios de cognitivismo
han arrojado luz sobre algunos aspectos relacionados con la constitucion de la psique y la
forma en que procede légicalmente,2 punto objeto de otro estudio, pero que resulta

necesario mencionar.

2. Tres tipos de coherencias en el discurso publicitario. Una propuesta para su

analisis

La presente investigacion buscé en la semidtica cudles podrian ser los elementos que
auspiciarian una interpretacion de la construccion verosimil de un discurso. Si bien ya
teniamos claro a qué nos refrefamos con ello, de manera general, y principalmente a
partir de conceptos que proponen los clasicos y la Nueva Retérica representada por

Perelman, habia que buscar algunos conceptos mucho mas especificos que pudieran de

! ARISTOTELES. Op. Cit., pag. 169.

2 VARELA, Francisco J. Conocer. Las ciencias cognitivas. Tendencias y perspectivas. México, Barcelona, Gedisa, 1990,
120 pp.

37



El discurso publicitario a la luz de la retérica. La verosimilitud en los infomerciales

alguna manera servir de pardmetro para observar en cualquier tipo de discurso esa

verosimilitud de la que hemos hablado.

Nuestro objetivo es retomar algunas propuestas provenientes de la semidtica,
principalmente, que nos permiten hacer efectivo esto que hemos venido mencionando
respecto a la verosimilitud como resultado de la coherencia en la estructura del discurso.
De esta manera, retomamos a Charles Morris, autor clasico de la escuela semidtica
anglosajona, para realizar un esquema; de €l recuperamos la nocion bdsica que separa los
niveles de semiosis o significacion, a lo que también hace llamar las ramas subordinadas
de la semidtica: el nivel sintictico, semantico y pragmdtico (creemos que esta distincion
tiene ain mucha funcionalidad, una suerte de comodidad heuristica). Es decir, las
relaciones de los signos con los signos, de signos con objetos y de signos con intérpretes.3
Este planteamiento se ampli6 para adecuarlo a las necesidades de este estudio y al

enfoque retdrico de mi propuesta.

La coherencia de la que hablo para generar lo verosimil se observa en los tres niveles
antes enunciados. Quizd desde una perspectiva que apele al sentido comun sea mas claro
en el aspecto semantico, sin embargo, en lo sintdctico y en lo pragmatico es innegable
dicha coherencia, aunque tal conclusién requiere un ejercicio de observacion mds
complejo que utilice elementos tedricos. Advierto que parto de que estas caracteristicas
s6lo son formas de teorizar y no quiere decir que asi se lleven a cabo en una situacion

real, de ninguna manera. El discurso es, como atinadamente lo diria Lotman, un

3 MORRIS, Charles. Fundamentos de la teoria de los signos. Barcelona, Paidés, 1985, p. 32.
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. 4 . ., . .
continum,” y esa es la vision que el presente trabajo adopta y la cual se incorpora a los
planteamientos del discurso desde la perspectiva de Morris. En realidad, lo tnico que
hacemos es utilizar esa teoria para distinguir aspectos en la construccion del discurso y

hacer evidente, segln sea el caso, la coherencia sintdctica, seméntica o pragmaética.

4 LOTMAN, luri. La semiosfera, Catedra, Espafa, 1994, pag. 22.
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Capitulo 1I

El nivel sintactico. La coherencia légico-estructural

en los infomerciales

La elaboracion del discurso que persigue una coherencia sintictica tiene que ver con la
relacién entre los propios signos.” Es la constitucién de un discurso a partir de un amplio
espectro signico que responde a la pregunta ;coémo podrdn ser colocados determinados
signos a partir de ciertas reglas (gramatica)? Si bien nosotros nos movemos mas a partir
de las consideraciones del otro Wittgenstein,” estamos conscientes de que se necesitan
hacer parecer 16gicos determinados tipos de relatos, lo que al final de cuentas seria una
forma de jugar con determinadas reglas. Cuando nos enfrentamos a mensajes como los
publicitarios, no sélo basta aludir o partir de lo que dicta la gramética, de ninguna
manera. Es necesario, en cambio, tomar en cuenta los hédbitos de recepciéon de una
determinada comunidad. Es decir, la forma en que se estructura un relato a partir de las
convencionalidades. Un ejemplo de lo anterior lo encontramos en el lenguaje
cinematografico cuando una pelicula estd constituida como algo que el espectador
identifica de antemano. Es el caso del llamado flash back. En el que hay de por medio
una forma de procedimiento sintictico (en una analogia al texto lingiiistico) que nada

tiene de natural, lo cual nos dice que el sentido desde lo sintictico puede cambiar segin

® De una forma mas detallada y relacionandolo con lo verosimil J. Kristeva nos explica: “Lo verosimil sintactico seria el
principio de devariabilidad de las distintas partes (de un discurso concreto) del sistema formal global. Distinguimos aqui
dos momentos. Un discurso es sintacticamente verosimil si es posible hacer derivar cada una de sus secuencias de
totalidad estructurada en que ese discurso consiste. Lo verosimil depende, pues, de una estructura con formas de
articulacion particulares, de un sistema retérico preciso: la sintaxis verosimil es lo que lo hace conforme a las leyes de la
estructura discursiva dada (a las leyes retéricas). Definimos asi, en primer momento, lo verosimil sintactico como un
verosimil retérico: lo verosimil existe dentro de una estructura cerrada y para un discurso de organizacion retérica”.
KRISTEVA, Julia. “La productividad llamada texto” en Lo verosimil, Buenos Aires, Tiempo Contemporaneo,1970 , pag. 67.

6 Nos referimos al Wittgenstein de la Gramatica filosdfica'y de Observaciones filosdficas.
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el auditorio. Eso ya nos lleva a considerar que si queremos que nuestro texto tenga cierta
coherencia, deberd utilizar las formas ya conocidas.” El publicista no se da el lujo de
revolucionar o proponer algo totalmente original. Esa idea romdntica podria
desmembrarse cuando observamos que también en el nivel de la relacion de los signos
con otros signos se encuentra vertida cierta convencionalidad que hace de un relato mas
aceptable que otros. ;Cudntas veces hemos escuchado decir a personas que no soportan
tal o cual pelicula que rompia esquemas estructurados? El “cine de arte”, para algunos,

resulta dificil no s6lo por el tema, sino también por su forma.

1. Lo sintactico en los infomerciales

Los infomerciales de Touch me —uno de los casos que estudiamos— ofrecen luz sobre
mucho de lo que mencionamos en parrafos precedentes. En primer lugar hemos
observado una referencia general a programas informativos o documentales. El
presupuesto es claro, no estamos hablando de algo ajeno a nuestros hédbitos de recepcion
televisiva. El consumidor sabe que estd frente a un bloque de programacién comercial,
sin embargo, el formato que utiliza dialoga con otro tipo de programas. Asi nos dice

Craig R. Evans:

! Uno de los autores que ha teorizado al respecto pero desde la semiética del cine ha sido Metz. El ha visto que lo
verosimil tiene que ver con un discurso que parte de otros discursos. El cine es un arte representativo, por lo cual en él
subyace una estructura mas bien verosimil, y particularmente la llama como los posibles verosimiles implicando ésta la
extraccion de lo que lo que ya se ha dicho. Como ya lo mencioné, el discurso, que tiene que ver con la cultura imperante,
sera aprobado por el publico a partir de su referencia a discursos anteriores. Para Metz el problema se plantea desde la
singularidad de una propuesta discursiva. Como estamos hablando de una propuesta mas bien artistica, efectivamente la
creaciéon de una pelicula que quiera inscribirse en esos canones —es decir, obtener el estatus de arte— tendria que
desligarse o al menos buscar otras posibilidades alejandose de los discursos ya pronunciados. De cualquier forma, el
artista no parte de cero y siempre referird a otras obras, es decir, a discursos previos, aunque en menor medida. METZ,
Chirstian. El decir y lo dicho en el cine: ;hacia la decadencia de un cierto verosimil?. Buenos Aires, Tiempo
Contemporaneo. 1970.
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The spots themselves were up-graded, often disguised as game shows or talk shows. They often employed

celebrities as spokespersons.

Como su nombre lo indica, los infomerciales nos hardn referencia a programas
informativos en un primer momento. Es decir, a programas que nos estdn describiendo
objetos, y siendo comerciales, hablardn especificamente de mercancias. Ahora, lo que ha
sucedido es que de ser spots que solo tenian esas caracteristicas se han convertido en una

( 8
mezcolanza de géneros’.

En el caso de Touch me podemos ver en el inicio del programa un video musical y a
jovenes que bailan mientras un locutor presenta el producto. Aqui se observa claramente
una referencia a un tipo de programacion (videos musicales). Después comenzamos a
escuchar a una locutora a cuadro que nos comenta acerca del producto y parece fungir
como presentadora o guia del infomercial que estaremos viendo a continuacién. Esta
parte del infomercial es un elemento importante, pues es también el que ird vinculando
los diferentes bloques e ird hilando de alguna manera todos las demds partes del spot. En
el infomercial de Touch me también vemos una referencia a los programas testimoniales
o documentales. Segin Mercedes Medina®, éstos harfan referencia a los programas
informativos y a los culturales. En el primer caso, hablariamos de los programas de
actualidad donde se abordan determinados “temas” y “resimenes de actualidad”. Como

lo hemos mencionado, los infomerciales aluden principalmente —y se puede constatar a

8 Al hablar de los cambios que han experimentado los infomerciales en anos recientes, Evens comenta que se han
incorporado presentadores o figuras publicas que refuerzan la parte documental del anuncio. Hay bloques, por ejemplo,
donde se discuten las peculiaridades de tal o cual mercancia por parte de actores reconocidos, pero siguen los bloques
de demostraciones e informacién sobre el producto. EVANS. Op. Cit., pag. 123.

° MEDINA, M. Valoracion publicitaria de los programas de television, Navarra, EUNSA, 1998, pag. 80.
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lo largo de todo el spot— solamente a un tépico: como no tener més vello, o la depilacién
permanente. Estariamos frente a un programa que aborda un tema. Ahora, al mismo
tiempo podemos afirmar que el infomercial de Touch me también hace referencia, segin
la autora citada, a los programas culturales, pues éstos incluyen documentales.
Recordemos que estamos hablando de la estructura de los programas, no del contenido.
Si definimos los documentales como “reportajes y programas de interés sobre cualquier
realidad cultural: naturaleza, arte, civilizaciones, paisajes, ciencia, etc.” —siguiendo a
Mercedes Medina—, entonces, podremos considerar que los infomerciales también
incluyen este tipo de formatos. Sobre todo los que, como en el caso de Touch me, hacen
exposiciones de los efectos a través de graficas —simulando demostraciones cientificas

en laboratorios— o entrevistas y testimonios de personas que han usado el producto.

Los infomerciales hacen alusién también a programas educativos. Asimismo, podemos
decir que estos anuncios referirdn a programas noticiosos donde, en la parte de reportajes,
hacen enlaces con reporteros, quienes se encuentran en el lugar de los hechos o en un
sitio determinando recogiendo testimonios. Asi sucede con el infomercial de Touch me,
cuando en una escena dos conductores con micréfono y cdmara en mano entrevistan a
personas de la calle, a las cuales les aplican el producto y de quienes reciben las
impresiones correspondientes (ver anexo). Finalmente, otro tipo de anuncios que hemos
podido identificar son los relacionados con el felemarketing, los cuales explicitamente
hacen referencia a la mercancia que se muestra ésta en planos cerrados, anunciando ya

sea a través de voz en off o de gréficos los precios, las ofertas y los lugares de compra.
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El caso de Cellu Stop (CS) tiene la misma estructura que el de Touch me, sélo que no
cuenta con los testimonios recogidos de la calle. En este caso se exponen las opiniones de
mujeres que han usado el producto, pero se observan detalles similares a los programas
pregrabados o comerciales convencionales donde el montaje y las actuaciones de las

personas que comentan los resultados del producto son evidentes.

No sucede lo mismo con el infomercial de Liquid Sense (LS). Este caso es peculiar (ver
anexo), pues se presenta practicamente como un programa de entretenimiento. Se
escucha una voz en off y se ven imagenes que van de toma abierta a cerrada cediendo los
micréfonos a dos conductores y donde previamente se han preparado grificos que
anuncian un acontecimiento (dichos graficos muestran anuncios de periddicos para dar la
apariencia y se da un aspecto como de un programa de ‘“temas de actualidad”). El
infomercial es una mezcolanza de géneros televisivos. Vemos la actuacion de una pareja
en una alberca que revela el secreto de su buena “relaciéon”; al mismo tiempo vemos
entrevistas a cientificos, similares a las que aparecen en programas documentales al estilo

Discovery Channel.

Asi, en su discurso los infomerciales continuamente aluden a otro tipo de programas, es
decir, utilizan formatos que resultan familiares para cualquier telespectador. Si bien en
algunos casos resultan ser una mezcla de géneros televisivos, por asi decirlo, la forma en
que estan dispuestos sus elementos y la seleccion de sus contenidos son completamente

coherentes con respecto al posible auditorio. Mds adelante, también veremos cémo la
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combinacién y la decision de emplear este tipo de géneros obedece a una idea que busca

la persuasion.

Al hablar de una coherencia 16gico-estructural nos referimos al nivel de la forma del
discurso, de la estructura, que en este caso, si bien tiene que ver con un orden 16gico, est
dado a partir de la propia estructura retorica del texto. Los pardmetros usados para medir
esta coherencia, la podriamos obtener y asi lo hicimos al analizar los textos publicitarios,

distinguiendo primeramente la forma de estructurar un audiovisual convencional.
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Capitulo 111

El nivel semantico. La coherencia semantico-argumentativa

1. La coherencia semantica

Hay otro nivel de coherencia estrechamente ligado a la coherencia l6gico-estructural que
tiene que ver con la relacion de los signos y su posibilidad de interpretacion, es decir, la
relacion que guardan con el sentido. En términos lingiiisticos estariamos hablando del
significado de las palabras. Pero aclaramos que esta coherencia semdntica'® estarfa dada
no por el sentido-referencia'’ sino por el uso del signo en un tiempo y espacio
determinado. Es alli donde existiria la concordancia semdntica. En este caso la
posibilidad de observacién y medicién de la coherencia semantica estaria dada a partir de
percatarse de los significados sociales, de las convenciones imperantes, de las
construcciones de sentido que estén llevando a cabo la comunidad a la que estamos
dirigiéndonos. Dicho de esta forma, los infomerciales nos han propuesto ciertos valores a

través de sus recursos argumentativos.

10, . . . . .
Julia Kristeva nos arroja luz sobre este nivel de coherencia, en este caso lo lleva al plano del lenguaje general y
relacionandolo especificamente con lo verosimil, y cito: “El rasgo radical de lo verosimil semantico, como su nombre lo
indica, es la semejanza. Es verosimil todo discurso que esta en relacion de similitud, la identificacién de reflejo con otro.
Lo verosimil es poner juntos (gesto simbdlico por excelencia, cf. el griego sumballein = poner juntos) dos discursos
diferentes, uno de los cuales (el discurso literario, segundo) se proyecta sobre el otro que le sirve de espejo y se
identifica con él por encima de la diferencia. El espejo al que lo verosimil remite el discurso literario es el llamado
discurso natural. Este principio natural que no es sino el buen sentido, lo socialmente aceptado, la ley, la norma, define la
historicidad de lo verosimil. La semantica de lo verosimil postula una semejanza con la ley de una sociedad dada en un
momento dado y la encuadra en un presente histérico”.
" Nos alejamos de la visién nominalista y de la postura que busca la correspondencia del lenguaje con la realidad. Esta
vision supone la escision entre lenguaje-pensamiento y mundo natural. Nuestra simpatia esta dirigida hacia la visién
wittgenstaniana de los juegos del lenguaje.
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2. La coherencia argumentativa

Quise mencionar en este nivel a la argumentacion, pues no se encuentra desligada del
sentido del auditorio. Un argumento que es utilizado parte, no sélo de su eficacia, como
podria ser el recurso del ejemplo, sino también porque tiene que ver con los valores que
son adoptados y aceptado por determinadas comunidades. En el caso de los infomerciales
que analizaremos mds adelante, hemos observado que el llamado argumento de autoridad
estd ain muy compenetrado con el auditorio, por lo menos eso suponen los infomerciales.
Los mensajes utilizan las entrevistas a los expertos —con aspecto de cientificos— como
una gran arma argumentativa. Esta funciona porque en determinadas comunidades el
valor que se da a la opinidn cientifica es casi determinante; en una comunidad tradicional,

por ejemplo, el recurso no funcionaria de ninguna manera.

3. ;Qué pasa en el caso de Touch me, Cellu stop, Liquid sense?

En primer lugar los temas a los que aluden los tres infomerciales estudiados son: a) la
depilacion permanente o el problema que representa tener mucho vello en el caso de las
mujeres; b) la aparicion de celulitis en la piel de la mujer y c¢) la posible obtencién de
mayor atractivo sexual. Como vemos, se trata de problemas reales y frecuentes a los
cuales se buscan soluciones rdpidas, pues se sabe de antemano que son cuestiones
dificiles de tratar en las que intervienen un sinnimero de factores, sobre todo los que

tienen que ver con la imagen hacia los otros. Asi lo menciona el propio Evens (1994)
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cuando nos habla de los criterios para la obtencion del éxito en este tipo de mensajes: “It
should make life a little easier or appeal to fundamental desires such as wealth, sex

12
appeal, or success.”

En el caso de la coherencia semdntica, ésta tiene que ver con los significados que el
auditorio maneje y haga como suyos en determinado momento y espacio. Las
construcciones sociales son en este caso, claros ejemplos de como determinados sentidos
son los vigentes y a ellos habria que acudir. Ligo este aspecto a lo argumentativo, pues se
encuentra vinculado al sentido; decimos que determinadas comunidades dan
preponderancia a ciertos valores que a otros, y es ése el espacio donde nuestro argumento

podré o no ser efectivo.

'2 Evans. Op. Cit.
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Capitulo IV

El nivel pragmatico. La coherencia pragmatica

Como se habra dado cuenta el lector, si ésta es la que contempla las condiciones bajo las
que las manifestaciones lingiiisticas son aceptables (acceptable), apropiadas u oportunas
(appropriate), ella impregnaria a los niveles de congruencia sintrictica y semantico
argumentativa. Como lo dije antes por comodidad heuristica, he dividido y categorizado
la congruencia hacia lo verosimil. Sin embargo, observamos que estas caracteristicas
estdn presentes en las anteriores (en una lectura un tanto revisada de lo sintictico y

semantico).

En general, la coherencia pragmadtica se ocuparia, como lo dice el propio Van Dijk en
Texto y Contexto, “de las condiciones y reglas para la idoneidad de enunciados (o actos
de habla) para un contexto determinado”, considerando al contexto como una abstraccion
de lo que llaman “situacién comunicativa”."® Y reafirmando lo que aclaré en las primeras
lineas de este apartado, la pragmatica nos permitiria observar las relaciones entre el texto

y contexto, definido estas relaciones como lo que liga e interviene ya sea en la

construccion sintdctica o en la interpretacion seméntica.

Pero, como visualizar tales caracteristicas pragmadticas. En este caso, citaré al propio van

Dijk quien enuncia algunos elementos que podrian servir de pardmetros de evaluacion:

'3 Van DIK. Op. Cit.
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“Lo que si pertenece al contexto, ademds del enunciado en si, son categorias como
hablante y oyente, la accién que éstos llevan a cabo al producir un enunciado o bien al
escucharlo, el sistema lingiiistico que éstos emplean o conocen, y especialmente aquello
que conocen respecto al acto de habla, lo que con él persiguen y proyectan; también
pertenecen al contexto las actitudes mutuas de los hablantes (como el tipo de relaciones
sociales entre los roles) y frente a los sistemas de normas, obligaciones y costumbres
sociales, por cuanto estos elementos determinan de manera sistemética y convencional la

estructura y la interpretacion del enunciado (en el sentido de reglas)14”.

Para analizar la coherencia pragmadtica en la construccion de un discurso se deberdn

evaluar los siguientes elementos:

a) Qué hablantes y oyentes participan en el acto comunicativo.

b) Qué acciones se llevan a cabo al producir el mensaje o al interpretarlo.

¢) Qué lenguaje estén empleando y la conciencia del acto de habla (teniendo claros
los fines).

d) Qué relacion hay entre los que llevan a cabo el acto comunicativo y las normas

del entorno social.

Como ya lo mencionamos en la introduccién de este trabajo, el nivel pragmético implica
eminentemente un acercamiento al llamado receptor de los mensajes, asunto que no
compete a esta aproximacion ni a sus objetivos. La advertencia fue delineada

previamente: Nos interesa analizar el propio discurso, su estructura y observar como es

' |bidem.
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que ésta ha servido, pues es innegable que estos discursos —los infomerciales en general
han tenido una respuesta o en términos perelmaninanos una adhesién del publico a

nuestras tesis.

De ninguna manera soslayamos el aspecto pragmatico, de hecho creemos que no va
desligado de los otros. Beuchot (1998) ha mencionado que la retdrica es una pragmética,
pues su proceder estd marcado siempre por el posible auditorio, por quien serd el usuario
del discurso. Por tanto, la sintdctica y la semdntica, asi como las cuestiones
argumentativas no se han alejado de ninguna manera de la visién de que el discurso estd

encaminado hacia el otro, hacia la comunicacidn.
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PARTE I

Preliminar

La publicidad tiene presupuestos o acuerdos implicitos y éstos parten del hecho de que su
discurso tendria que ser leido, al menos por los estudiosos, desde una problemadtica que
va més alld de si la publicidad nos acerca o no a los productos, o de si un anuncio nos
estd mintiendo o no. Finalmente eso no se discute, por lo menos en este ejercicio; la
referencia exclusiva al producto no estd en la mente del consumidor de anuncios; €l esta
consciente, por lo menos de una manera implicita, de enfrentarse a un relato a través de
un medio, en la mayoria de los casos a un discurso audiovisual que tendrd que aprobar en
su caso, lo que no conduciria necesariamente a la automadtica compra, simplemente
hablamos de una aprobacién a las tesis presentadas por los comerciales (esto lo hemos

aclarado en la introduccién a partir de Perelman).

Ahora bien, en el caso de los infomerciales, y a partir de nuestra tesis planteada,
estarfamos buscando la respuesta a la pregunta de por qué este tipo de discursos resultan
creibles —por tanto aceptables—. En este caso lo que nos ha arrojado nuestra indagacién
es que el elemento argumentativo, es decir, lo que hay detrds de cada decision en la
construccion del discurso a este nivel, es lo que finalmente ha hecho aceptables a los
llamados infomerciales. La balanza estd inclinada a este nivel, a pesar de que las

referencias estructurales también presentan claras muestras de verosimilitud al apelar a
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formatos que el auditorio ya conoce de antemano y llevan de por si una carga persuasiva

importante.

Precisamente esta parte estd dedicada a abordar los aspectos argumentativos de cada uno
de los ejemplos que se han seleccionado para sostener la tesis de esta disertacion. Del
Tratado de la argumentacion de Perelman, hemos seleccionado algunos de los
argumentos que consideramos han sido abiertamente utilizados en los tres infomerciales
seleccionados. Pues bien, abordaremos en cada uno de los casos por separado. Los

anexos pueden servir de apoyo para esta parte de la exposicion.
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Capitulo I

La coherencia argumentativa en el caso Touch me

1. El exordio

El infomercial de Touch me' comienza con la frase: “Imagina tu piel sin tener que
volverla a depilar mas...”. Tanto los retéricos antiguos como los modernos publicistas han
tenido conciencia de que el exordio es de capital importancia. La argumentacion tiene, en
muchos casos, que contemplar el orden interno de dar a nuestro discurso. Como iremos
hilando los argumentos que queremos plasmar en €l. Lo recomendable, segiin los grandes
maestros de la retérica,” es comenzar de entrada exponiendo el tema con una gran carga
persuasiva; “se trata de la oportunidad del discurso, mostrando por qué es el momento de
hablar, sobre qué imponen las circunstancias que se adopte una postural”3 . Es claro el
infomercial: “no tener vello”, “no tener que depilarse mas”; ése es en resumidas cuentas
el asunto central de este anuncio. Y ni siquiera vacila en sus pretensiones, pues nos dice
simplemente “imagina”. Hay en el exordio una especie de descripcion de lo que se
abordard, pero como lo dije antes, sin ninguna sefial de ingenuidad. El argumento de
comparacion esta presente desde el inicio: somos testigos de una ‘“comparacién” entre
diferentes estados. Uno, bastante entusiasta, el de la “perfecta piel sin vello”; otro, el lado

inverso: “la piel con vello”. Y no s6lo la comparaciéon es evidente sino también la

! Aunque a través del analisis se citen varias de las afirmaciones vertidas en el infomercial, se recomienda al lector ir a
los anexos para visualizar el anuncio.

GARAVELLI, Mortara, Bice. Manual de retdrica, Madrid, Catedra,1998.
® PERELMAN. Op. Cit., pag. 750.
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reduccién al “dilema”, el acorralamiento a dos opciones. Es la piel perfecta o no lo es. El

estado ideal como uno de los extremos es expuesto en las siguientes tres lineas:

“La lucha con la depilacién de las piernas, que eran las mas dificiles, ahora, es facil, ya que podrds ver

como se van adelgazando los vellos hasta que desaparecen. La delineacion de las cejas serd permanente”.

El adverbio que sirve de conector entre las dos proposiciones es una pieza clave en lo que
se ha mencionado arriba. El “ahora” representa en el exordio el “estado permanente” de
la depilacidn, la forma en la que se podrd levantar los brazos y se tendrd la seguridad
anhelada. Como vemos, el exordio pone las cartas sobre la mesa. A lo largo del mensaje
de Touch Me un tema clave e insistente, expuesto practicamente a través del recurso de la
repeticion, es el de la “seguridad”. Es éste una consecuencia —mads adelante detallaremos

el argumento causal— que se logrard a partir de la aplicacion del Touch me.

Y el exordio no sélo se presentaria ante nosotros como la enunciaciéon del discurso
verbal. La parte iconografica no es nada desdefiable a estas consideraciones. Un mundo
paradisiaco estd presente en la imagen que presenciamos al tiempo que escuchamos lo
antes citado. Una mujer en traje de baiio sin vello alguno es captada en tomas cerradas y

detallados travellings.

Como ya lo acotamos en la parte previa, hay también una conductora que sirve de guia
para dar estructura a un programa unitario, para cohesionar todo el collage de los
distintos tipos de recursos audiovisuales utilizados. Y seguimos observando la parte del

exordio:
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“Desde el s. XIV el estereotipo de la mujer era ser lampifia, con cejas delineadas, sin vello en la cara y
totalmente lizas de las piernas y los brazos. El estdndar del tipo de piel sin vello, que es el mds atractivo,
desde que se utilizo el concepto de la belleza, no ha cambiado nada, lo que si ha cambiado es que ahora si

hay una forma permanente para lograrlo: Touch me.”

Este discurso se muestra en una locacién donde aparece la conductora, misma que, en
primera instancia es un personaje publico —recordemos que éste es uno de los
presupuestos adoptados en los infomerciales en recientes afios de una silueta perfecta —

segtin el canon de la belleza occidental contemporénea—".

Pero, ademas, esta parte del discurso es verdaderamente ilustrativa: En este caso, se sigue
aludiendo a un estado perfecto, que rememora el pasado. Resulta claro hablar de
“estereotipo”, se afirma casi categdricamente, en un razonamiento de consecuencia que
hoy el modelo a seguir es el de una mujer sin vello. Hay en las frases “el estereotipo de la
mujer era ser lampina” o “el estdndar del tipo de piel sin vello, que es el mds atractivo,
desde que se utiliz6 el concepto de la belleza” afirmaciones que evidentemente hacen
claras evidencias de una generalizacion —la parte por el todo— y comparan. Lo normal
no esta en tener vello, eso no entra en el “modelo”; Perelman nos dice: “El modelo
indica la conducta que se ha de seguir. También sirve de garantia de una conducta

aldoptalda”.5

* Evans. Op. Cit.
PERELMAN. Op. Cit., pag. 556.
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2. Las referencias a la ciencia. El argumento pragmatico, la autoridad, los modelos

Después de la introduccion y la presentacion y, en este caso, del producto que se
promociona, se continda con una de las pretensiones explicitas de los infomerciales:
volcarse a la informacion documental del producto. Asi, lo podemos visualizar
inmediatamente después del exordio. La siguiente secuencia estd dedicada a la
explicacion de los efectos que producird el uso del producto. Antes de hablar de lo que
representa “ilustrar” el efecto del uso del producto y, en vivo y a todo color la ilustracién
respectiva, serd necesario hablar del argumento pragmdtico. Este precisamente hace
alusién a la validez que desempefia determinado “argumento” a partir de su efecto. Si
bien en este bloque se nos describe lo que lleva a cabo el producto, también nos esta
mostrando el “efecto”. Aunque el discurso oral sdlo relata o quizds, en el caso del
discurso juridico, muestra las respectivas pruebas, en los modernos medios de
comunicacion, se puede visualizar a través de la imagen —relacién con el icono, por
tanto, un vinculo mds estrecho con la realidad—. Pero veamos cémo se plasma en el

discurso verbal de esta secuencia:

“Al aplicar Touch me a la piel, suceden dos efectos importantes: en la primera etapa desintegra la molécula
del pelo, por medio del rompimiento de las cadenas de disolfuro, y debido a que el punto de fusién de
Touch me es menor a la temperatura corporal, la densidad se adelgaza permitiendo la penetracién de los
activos hasta el foliculo piloso. La concentracién de dcido nurdohidroguallaretrico inhibe la sintesis

proteica en la cavidad folicular, reduciendo el crecimiento del vello de manera natural y saludable.”
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Vayamos por partes. La anterior referencia a uno de los bloques —que continuamente se
repetiri—nos habla de varios asuntos desde el punto de vista de la argumentaciéon. Como
lo mencionamos antes, se alude a los “efectos”, pues son ellos los que dardn a nuestro
argumento central una gran carga de validez. En segundo lugar, se observa otro tipo de
argumentacién: la que hace alusiéon a la “autoridad”. En cierto momento histérico, la
ciencia defendia su método (validada a partir de la comprobacidn) en contraposicion con
lo retérico. Los mensajes como los que estamos analizando, tan modernos, atestigua que
el discurso cientifico ha adoptado las armas que la ciencia misma habia desdefiado; la
ciencia parece hoy tenerse que legitimar retéricamente. ;COmo demostrar en un
infomercial que dura aproximadamente 30 segundos (ver anexos para mds detalles) los
efectos de un producto? En ello radica la magia de la television, a partir de nuestras
estructuras de razonamiento. Aunado a lo anterior, no puede negarse el prestigio evidente
de los argumentos cientificos en los infomerciales, con los cuales tienen éxito. No
importa que el telespectador no entienda y resulte ajeno lo que se esta diciendo, el propio
hecho de utilizar el lenguaje de la ciencia a través de la televisiéon (claramente
identificado en el infomercial), a saber: cadenas de disolfuro, punto de fusion, densidad
adelgazada, foliculo piloso, con un vocabulario que nos remite directamente a lo
“cientifico”, a los procesos de experimentacion y a la comprobacion que la imagen nos
estd mostrando a través de gréficas detallan todo proceso. Finalmente se ha empleado con
claros fines retéricos o persuasivos. Desde la estructura de los mensajes, podemos
observar su intencionalidad, pues innegablemente asistimos al argumento de autoridad.
Se nos dice: “la ciencia ha permitido, como ‘consecuencia’, crear un producto nuevo:

Touch me”. Y luego somos testigos de otro recurso: la “cantidad” al exaltar las ventajas
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con respecto a otros métodos. Asi el infomercial se permite aclararnos que es una férmula

en tramite en “mds de 28 paises” o que es el resultado de “afios de investigacion’.
. s . 6 .z

Recordemos que procedemos de manera cuasi 16gica.” En la comparaciéon del producto

subyace la “cantidad” como lo que da valor y fuerza al argumento.

Ahora bien, debemos decir que recurrir a la ciencia para argumentar este tipo de
anuncios, no s6lo muestra que el argumento de autoridad representado por el
conocimiento cientifico es infalible. Nada de eso. Por el contrario, se hace evidente que
dicho producto o materia del discurso es cuestionable de por si, pues tiene que recurrir a
la prueba. En el caso de este tipo de mercancias, como Touch me, Cellu Stop o Liquid
Sense, las cuales aluden a problemadticas de dificil tratamiento, de por si son
cuestionables en su efectividad (por ser remedios para problemdticas que sabemos que
son casi insalvables). De entrada, por ello recurren al argumento de autoridad,
encontrando en lo cientifico, en la comprobaciéon y en demostrar a través de la certeza

una salida.

La paradoja es evidente: Los infomerciales son mensajes que hablan de productos que
nos solucionaran eso que “deseamos”, lo cual lleva una gran carga subjetiva, y al mismo
tiempo, nos presenta la solucién, al menos discursiva, a través de la apelacion a la

ciencia, es decir, a lo objetivo, a lo cuasi légico.

6 . . . .

Los argumentos que vamos a examinar en este capitulo pretenden convencer a partir de generar cierta forma de
conviccion, en la medida en que se presentan como comparables a razonamientos formales, l6gicos 0 matematicos.
Ibidem. pag. 303.
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3. Las comparaciones en el infomercial de Tocuh me

3.1 El egjemplo en los infomerciales de Tocuh Me.

En concordancia con el lenguaje cientifico, 0 mds exactamente con su método, se usa en
argumentacién del infomercial de Touch me —y casi en todos los casos analizados— el
ejemplo como un recurso importante. Nuestra educacién y las formas pedagdgicas
conocidas utilizan el ejemplo como una herramienta indispensable para reafirmar y
validar una regla. Asi lo hace la propia ciencia: “En las ciencias, se tratan los casos
particulares, bien como ejemplos que deben llevar a la formulacién de una ley o la
determinacién de una estructura, bien como muestra, o sea, como ilustracion de una ley o

. 7
de una estructura reconocida’.

En este caso la regla precede al ejemplo. Se enuncia la proposicién y posteriormente se
muestran los casos o los ejemplos que confirmarén la regla. Antes de que se expongan los
dos tipos de ejemplos, uno se refiere a las entrevistas y otro a los testimonios de
ususarios, se expone el producto en cuestion y se nos dice categéricamente: “Touch me,

la depilacion permanente”.

Luego veremos a la conductora hablando sobre lo antiestético que son las pieles con vello
y, finalmente, la invitacion que se hace a un hombre en un sitio publico, para que pruebe
el producto; se le aplica y la television muestra en “vivo” la aplicacion, la depilacién y

los efectos causados. En este caso, se hacen referencias estructurales —ya analizadas en

7 Ibidem. pag. 537.
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la parte I— al formato de los documentales y se trata de generalizar, a partir de este

ejemplo, la efectividad de un producto que quita los vellos permanentemente.

El “ejemplo” no es menos revelador. Si bien el producto tiene su target (objetivo de
mercado) identificado con el publico femenino, el “ejemplo” de aplicacién estd hecho a
un hombre. ;Por qué? No estd de mas recordar que el argumento de ‘“cantidad”, si se
considera cuasi 16gico, tendrd més fuerza. En una relacion de 16gica simple, vemos que,
si la crema es efectiva en un hombre con barba y vellos, ;qué no podré hacer por el vello
en la piel femenina mas delgada? Asi, Perelman nos dice al explicarnos los argumentos

de “comparacién”, que por cierto se mezclan en este caso con el “ejemplo”:

...comparamos realidades entre si, y esto de una forma que parece mucho mas susceptible de prueba que un
simple juicio de semejanza o de analogia. Esta impresion obedece a que la idea de medida estd subyacente
en estos enunciados, incluso si falta el criterio para realizar efectivamente la medida; por eso, los

argumentos de comparacion son casi légicos. El subrayado es nuestro. (Perelman, 375). *

Observemos de cerca los dos ejemplos. En primera instancia confirma lo que
mencionamos a través de los didlogos. En cuanto a su estructura, el mensaje resulta
creible hasta cierto punto, pues los testimonios parecen verdaderamente recogidos al azar

(esto ya se ha detallado en el apartado anterior). Observemos el contenido del didlogo:

8 lbidem. pag. 375.
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iHola;, estamos otra vez aqui en Sefior Frogs de Canctin. Vamos a seguir demostrando como T. M. actia
permanentemente en tu depilacién. (Entrevistador y entrevistadora con cdmara y micr6fono en mano,

intempestivamente llegan a un lugar publico.)

—OK. {Cbémo te llamas?
—Leandro.

—De dénde eres?
—Argentina. Buenos Aires.

—Vamos a provocar en ti, en tu hermosa barba, como actia Touch me.

Touch me se aplicard en al zona del vello mds grueso y resistente. La barba de un hombre. probando la
depilacion de una zona especifica. (a)

—Esta crema Tocuh Me, es...

—Te llamo en cinco minutos para dejarla actuar y en cinco minutos vemos cémo te quedo.

(Regresan después de una elipsis)

—Va saliendo.

—Huele bien, que es una de las cosas que también importa, no es olor a feo. Pero vean, hasta la forma. Con
forma quedé.

—Buenisimo. En vez de afeitarme con la maquinita (b). Asi es mucho mads sencillo, méds rdpido, mas
préctico (c).

Touch me, simplemente una aplicacién, cinco minutos y es todo.

Como constatamos, el “ejemplo” se muestra en lo sucedido a un hombre, y como lo
dijimos, €l es la constataciéon del argumento de cantidad, de la mayor efectividad del
producto. De hecho, antes de comenzar con el testimonio, la locutora a cuadro hace
mencion explicita de la fuerza y grosor del vello masculino. Luego, nos muestra las

propiedades o las ventajas de la crema depiladora haciendo uso del argumento por
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“division de las partes”, mismo que al enunciar varias peculiaridades de la mercancia, nos
permite magnificarla. Prepara el escenario para adentrarnos al ejemplo, y por tanto, a la

demostracion.

3.1.1. Los testimonios elaborados

Fue dificil nombrar a este tipo de testimonios que igualmente aluden al ejemplo, es decir,
permiten que lleguemos a la ley. Agregué el adjetivo “elaborados”, pues son, como lo
apunté en el apartado anterior, segmentos del infomercial que han sido grabados en un set
especial con todos los elementos de una produccion de alta calidad —con referencia a la
publicidad comercial--: maquillaje, vestuario, escenografia, etc. Lo curioso, en este caso,
es que ante el auditorio no parecen ser testimonios, pues las modelos o actrices que
relatan su experiencia después de usar el producto, histribnicamente no logran alcanzar
ninguna verosimilitud. La coherencia la vemos mdas bien en la parte semantica-

argumentativa en una estrategia general del mensaje. Veamos alguno de ellos:

El vello en la mujer se ve horrible, es super antiestético y nada femenino (a). ;De qué te sirve tener la piel
suave, si no estds bien depilada? La cera, aparte de que te irrita, te saca varices y estrias (b). ;Para qué usar

métodos antiguos si ya existe Touch me? Usalo como yo y no lo cambiards nunca.

En el ejemplo (a) subyace la afirmaciéon de que tener vello representaria verse horrible,
antiestética y nada femenina; por el contrario usdndolo y probandolo provocaria el efecto

inverso. Eso llevaria al “antimodelo” —recurso argumentativo— y a una relacién
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silogistica simple: Si no usas el producto, serds horrible, pues tendrds vello. En la
siguiente afirmacion tenemos la referencia a los efectos a través de la division de las

partes para rematar en la tercera con una pregunta.’

3.1.2. La comparacion entre diversos métodos

No es en vano el orden de los argumentos que se han presentado en el infomercial de
Touch me'’. Aproximadamente, cada tres bloques se estd comparando el producto. O
dentro de la descripcion se van introduciendo las comparaciones. Como argumento cuasi
16gico, la comparacion siempre refiere a la cantidad. En este caso el uso de tratamientos
tradicionales “aumentardn” el vello o —también argumento— irritardn la piel; en otros
casos, como el ldser, los costos son “altos” y el tiempo invertido serd muy “largo”
(diecisiete aplicaciones en una mencion de la division de las partes). Dentro de las
comparaciones se puede observar un refuerzo icénico. Por ejemplo, en el caso del

rastrillo, se expone una escena cruda en la cual se muestra la piel irritada.

Resumen

El caso Touch me es muy ilustrativo para explicar los tres tipo de argumentaciones

predominantes en los infomerciales: El de autoridad, a partir de apelar a la ciencia como

o ...consiste en una oracién interrogativa que no precisa de la que nos se espera respuesta, porque ya la contiene
implicitamente. Es por tanto una pregunta aparente que sustituye un enunciado o una exhortacién intensificandolos. A
menudo expresa los efectos del orador. SPANG, Kurt. Fundamentos de retdrica literaria y publicitaria, Espafa, Eunsa,
1997, pag. 206.

10 . - T -

Desde siempre, a los tedricos de la dialéctica y, sobre todo, de la retérica, les ha preocupado —so capa de las
nociones de exposicion, disposicion y método— el orden de las cuestiones que se van a tratar, el orden de los
argumentos que se van a desarrollar.” PERELMAN, Op. Cit. 1994, p. 774.

64



El discurso publicitario a la luz de la retérica. La verosimilitud en los infomerciales.

fuente de creencia para el auditorio; la argumentacion mediante el ejemplo a partir de los
testimonios recogidos en lugares publicos que confirmaron tanto el efecto como la regla o
la afirmacién de la efectividad permanente y real de Touch me; y el de comparacion ante

las constantes confrontaciones entre los métodos de depilacion.
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Capitulo 1I

La coherencia argumentativa en el caso Cellu Stop

1. El exordio

El modelo a seguir es tener un cuerpo estético de apariencia perfecta, en pocas palabras,
el cuerpo ideal. El exordio transparenta su cardcter retorico a través de una pregunta:
(Qué mujer no sueia con deshacerse de esas curvas abultadas y de la celulitis tan poco
estética? La respuesta es evidente en términos de una generalizacion. Inmediatamente
vamos a un argumento de “comparacion”, el cual nos describe las diversas maneras que
no han funcionado para acabar con el problema (en una relacién de causa-efecto) que
implicarian tener un cuerpo sin celulitis o la llamada, como lo dice el infomercial, piel de
naranja (en el claro uso de una metédfora). Posteriormente, asistimos a una proposicion
categorica (en un razonamiento cuasi logico): ‘“Pero, hoy conoceremos un producto
revolucionario, que acaba con la famosa piel de naranja, y ademds permite remodelar el

cuerpo de manera eficaz y sin ningtn riesgo”.

Igual que en el caso de Touch me, el infomercial no titubea en hablar de “el suefio” o
“deseo” como productos que se estdn anunciando implicitamente. “El suefio hecho
realidad” es Cellu Stop. La comparacion contindia y se menciona que en el transcurso del
comercial, el publico entenderd las formas “reales y pricticas” para eliminar el problema
de la celulitis. En este caso, al hablar de lo “verdadero” se descalifica lo “otro” dotandolo

de falsedad y reduciéndolo a un dilema. La invitacién es clara: conoce el verdadero
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remedio. La mujer que anuncia el bloque es una actriz —medianamente famosa— que
dice su nombre apelando a su autoridad y siguiendo los preceptos mercadoldgicos de los

llamados infomerciales en el sentido de ser una personaje publico reconocido.

2. La descripcion y la ilustracion en los infomerciales de Cellu Stop.

Uno de los elementos centrales en los discursos publicitarios, sobre todo, los que hacen
referencia explicita a la mercancia, es la “descripcion”. Adam relaciona al discurso
publicitario con el epidictico y menciona que una de sus caracteristicas principales es la
“descripcién”, y habla especificamente del “describir argumentando”. ' Se elige qué
elementos hay que utilizar en nuestra enunciacion, asi como qué hay que omitir. Es la
descripcion, segin Spang (Fundamentos de retorica literaria y publicitaria, 1997), un
recurso para que a través de los diferentes elementos que constituyen el objeto o la accién
se constate algo. En el caso de Cellu Stop, parece también haber un recurso que permite
aprobar como saludables ciertas practicas que cominmente van acompafiadas de los
tratamientos de la celulitis. Es decir, “eso estd bien, pero la solucién estd por este otro
lado...” No hay una descalificacién explicita en la comparacién sino mds bien un
razonamiento que lleva a incluir como parte de la solucién otras formas. Observémoslo

mas de cerca:

La determinacién de hacer ejercicio aerébico tiene grandes beneficios para la salud. En primera instancia se
activa la aceleracion del corazon, y esto tiene grandes beneficios, en términos de acondicionamiento fisico,

disminucién de riesgos cardiacos y mejoramiento funcional de varios 6rganos. Los misculos involucrados

" ADAM, J. M., La argumentacion publicitaria. Retdrica del elogio y la persuasion, Espana, Céatedra, 1997, 288 pp.
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en cualquier forma de ejercicio son estimulos y proporcionan mayor volumen y definicién, sin embargo, las
zonas donde se percibe de una forma agrumada la piel por la composicidn de la grasa interior, no sufre

ninguna mejora.

En primera instancia, se enuncia un método: el ejercicio aerdbico. La siguiente pregunta
es, ;en qué consiste? Se anuncian y enumeran algunos procesos y al mismo tiempo se van
exponiendo ventajas; sin embargo, la oracién con la que finaliza hace clara implicacién a
una “‘comparacién’ a través de una afirmacién condicional de si, efectivamente, todo esto
te puede suceder, sin embargo, ésa no es la solucién para el problema especificamente

tratado. La “causa” esta en otro sitio.

Visualmente, la descripcion se detalla con graficos e imagenes que constatan lo que se
nos va diciendo. En el infomercial, a la par de mencionar tales procesos, se muestra la
imagen de una mujer joven que corre intercalada con animaciones que muestran su
corazén y la zona donde se presenta la celulitis. En este caso la “ilustracién” se usa como
recurso argumentativo, pues no se pretende comprobar una regla; la regla existe de
antemano o al menos se estd enunciando, lo que busca es sélo reforzar lo ya conocido y
admitido. Si en el enunciado anterior se estd diciendo ‘“este método —el de hacer
ejercicio— es bueno”, a través de los ejemplos simplemente se continia con la
afirmacién, y mds aun, se refuerza. La regla ya estd aprobada de antemano. Las

ilustraciones se jerarquizan precedidas o no de ejemplos.
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3. La comparacion a través de la descripcion.

A través de una descripcion detallada de lo que significa beber agua y bajar de peso,
como por ejemplo, limpiar el higado o hacer fluir las grasas, el infomercial nos sefiala
que eso, que efectivamente es positivo, no nos ayudard a combatir la celulitis pues, la

causa esta en otro lado.

Vemos tales consideraciones desde el inicio del infomercial cuando se menciona lo que
produce el ejercicio, el agua o la dieta sana. Los argumentos se colocan asi dejando claro
que hay practicas que son positivas, pero que no funcionan para la celulitis, pues ésta
tiene “causas” en otros lados. Lo interesante es ver como el infomercial selecciona la
ilustracién como la primera parte de sus argumentos; sabe perfectamente que su auditorio
estd familiarizado con tales précticas y no las hace menos, por el contrario, las alaba. Sin
embargo, después de mas o menos doce bloques (ver anexo) se inicia la comparacién en
la que, a través de la cantidad, se reprueban otras formas para dar solucion a la celulitis.
Astutamente, se introduce la comparacion a través de una pregunta que implicitamente
afirma que uno —el auditorio— gusta de otros métodos que segun la locutora a cuadro

representan una solucién pobre al problema.

4. El conocimiento cientifico y la paradoja de la creencia

Cellu Stop continuamente recurre a un argumento de autoridad que nos indica que el

conocimiento cientifico estd por encima de cualquier otro. La locutora afirma:
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“contrariamente a lo que se cree” y mds adelante una voz en off dice mientras
observamos a un individuo con bata blanca: “Por més de 30 afios le hemos proporcionado
un tratamiento anticelulitico basado en un conocimiento cientifico”. Es evidente una
apologia a la ciencia que se adopta como modelo de autoridad. Lo paradéjico del asunto,
y que hace referencia al titulo de este apartado III, es la imposibilidad de una
comprobacidn certera y cientificamente vdlida. En el caso de la publicidad que apela a la
prueba cientifica como motor argumental, estd implicita una consideracion retdrica que
tiene que ver con la posibilidad de creer casi a ciegas en los argumentos cientificos. Los
infomerciales, pretenden construir un discurso perfectamente coherente en el que verbal e

iconograficamente aluden a la ciencia, a la certeza y a la comprobacion.

El producto Cellu Stop, como tal, estd ofreciendo como discurso la solucién a un
problema real y extendido. De eso no nos cabe la menor duda, pero también el
infomercial, si bien no estd compitiendo con muchos productos formales, si lo estd frente
a métodos tradicionales o remedios caseros. ;Como es que se podrian combatir? En este
caso, sin que esto quiera decir que nosotros lo aprobemos, los infomerciales de Cellu
Stop —lo observamos también en los otros tres casos— realizan la siguiente ruta
argumentativa: primero nos dirdn que hay otros remedios tradicionales, implicitamente
hardn una apologia a la ciencia, y posteriormente nos proporcionardn la forma de
combuatir el problema comprobandolo cientificamente. La l6gica de esta estructura parece
sencilla, sin embargo, es visiblemente que fue pensada detalladamente en la elaboracion

de cada infomercial.
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5. El argumento pragmatico, la causa, el efecto y el ejemplo como comprobacién de

la ley (testimonios)

Hablemos primeramente de la causa. Los comerciales de Cellu Stop hacen claras
alusiones a la “causa-efecto”. De hecho, parten de informarnos o documentarnos de la
“causa” de dicho problema. Al parecer, el énfasis se hace, en la primera parte del
infomercial, en la explicacién precisamente de como se genera la celulitis. Esto no es en
balde. Eso permitird después sefialar que algunas practicas —como las ya mencionadas
antes— no combaten a la celulitis, aunque ellas sean positivas. Nos preparan para decir,
“efectivamente”, no tendria caso para la celulitis hacer tal o cual cosa, los procesos que
causan tal problema deben “cientificamente” ser atacados a través de este otro método, en

este caso, el de Cellu Stop.

El efecto, como lo hemos ya comentado en el caso de Touch me, se muestra como el
elemento que validard determinada afirmacién. Si se estd diciendo que el método es
efectivo, la pregunta por consecuencia es ;de verdad lo es? Es aqui donde aparece el
“ejemplo” como recurso retorico a través de los testimonios en donde se declara haber

usado el producto, y confirman sus efectos a través de su testimonio. Veamos pues:

En mi problema de celulitis, lo principal que he usado ha sido hacer ejercicio, pero pues te das cuenta de
que no es todo, de que por mucho que hagas no te la quita completamente... Me siento, la verdad, muy bien,

creo que, o sea, desde la primera aplicacién se siente el cambio en la piel...
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6. El entimema como argumento

Ya lo dijo el estagirita,'” la retérica utiliza los llamados silogismos incompletos, esto es,
los entimemas, es decir (aludiendo a un ejemplo clésico): “Todos los hombres son
mortales. Juan es hombre, entonces, es mortal”. En este caso, la premisa estd fungiendo
como validadora o no de la conclusion. En el caso del razonamiento retérico o dialéctico,
0 mds exactamente, en el caso del entimema, el cual adquiere su validez a partir de lo
creible, puede ser modificado por el que estd llevando a cabo la enunciacién o por el
contexto que la rodea. Sin embargo, los infomerciales, a pesar de su claro énfasis

retdrico, nos conducen a afirmaciones matizadas de silogismos, como por ejemplo:

Usted. Usted debe verse en el espejo, porque todos la van a voltear a ver. Mi pregunta es, ;usted quiere que

vean celulitis?

Ya vimos todas las explicaciones cientificas, conocimos las causas de la celulitis y la forma de erradicarla.

(Tt todavia quieres tener celulitis? o ;quieres usar Cellu Stop? La decision es tuya.

Es decir, todos te volteardn a ver, volteardn a ver tu cuerpo, y si tu cuerpo tiene celulitis,
voltearan a ver tu celulitis; o en el otro caso, si usas Cellu Stop dejards de tener celulitis.
(Tu qué quieres? Comprando el producto lo solucionas. Si no lo compras, ;es que quieres
seguir teniendo celulitis? Como vemos, atestiguamos un silogismo incompleto con matiz
l6gico formal; el razonamiento se resuelve finalmente a partir de la creencia en lo que nos

ha presentado todo el infomercial.

"2 ARISTOTELES. Op. Cit.
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Resumen

En el caso de Cellu Stop hemos podido sefialar algunos casos de argumentacion a los que
en el capitulo anterior ya habiamos hecho mencién. Sin embargo, en este infomercial
observamos varias peculiaridades. El infomercial hace un recorrido interesante: En
primera instancia nos expone el problema haciendo énfasis en la causa de éste. Al mismo
tiempo, se muestran otras practicas para combatirlo sin descalificarlas, pero si para
reforzar que cientificamente aquéllas (pues las detallan técnicamente) no combatiran la
causa de la celulitis. Es también digno de resaltar el uso del silogismo incompleto como
pieza clave para cerrar el infomercial. El matiz 16gico formal de un razonamiento nos
lleva a un dilema: ;quieres seguir teniendo celulitis o no? Por lo deméds, el infomercial de
Cellu Stop recurre a la comparacion, a la ilustracién al ejemplo, como principales

argumentos.
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Capitulo IIT

La coherencia argumentativa en el caso Liquid Sense

1. La ciencia y el progreso como argumento en Liquid Sense

En el caso de Liquid Sense, a manera de exordio tenemos una composicion
argumentativa interesante. En primer término hay una referencia al argumento de
autoridad, pero esta vez no sélo a través de constantes alusiones al conocimiento
cientifico o a claras propuestas iconogrificas donde observamos laboratorios, hombres
con batas, graficas o escuchamos vocabulario técnico. Ademds de ello, Liquid Sense nos
ofrece un argumento que tiene que ver con la creencia en el “progreso”, en la direccion

positiva de la ciencia a través del espacio-tiempo.

1959 Karlson y Lusher proponen el nombre de feromonas para las sustancias bioldgicamente activas que

provocan una reaccién en el sexo opuesto.

1989 Luis Monti Bloch afirma que el érgano vomeronasal cumple funciones tan especificas que puede

considerarse como un 6rgano sensorial.
1991 En la convencién de Parfs, cientificos americanos anuncian que los seres humanos poseemos una
estructura olfativa denominada 6rgano vomeronasal cubierta de células sensoriales que responden a las

feromonas.

2001 Liquid Sense llega a México, creado con la mejor férmula a base de feromonas.
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Como lo podemos ver se hace un recuento cronoldgico ascendente en el que se enumeran
los informes y las noticias que se han registrado alrededor del descubrimiento de las
llamadas feromonas. Los dltimos renglones, que representan el “presente”, y no sélo eso,
sino los ultimos descubrimientos cientificos sobre el poder del “sexto sentido”, es decir,
del 6rgano vomeronasal y la atraccién que éste produce naturalmente. Eso ha llegado a
Meéxico. No solo se hace referencia a los descubrimientos, sino también al progreso, al

movimiento positivo que se concretiza en un recuento de fechas, sucesiones y mejoras.

La entrada también pone en claro varios de los recursos argumentativos. Asi podemos
citar desde el inicio la presentacion de dos conductores (a), que al mismo tiempo sirven
de ejemplo, pues nos dardn constancia de los efectos de Liquid Sense. Dicha introduccion

la hace una voz en off que presenta el inicio de un show:

Ana es una de las bellezas més cotizadas de la television. Alex es uno de los galanes mds conocidos del
momento (a). Ambos viven un romance pleno, intenso y ardiente. ;Le gustaria tener una relacién asi?
(Quiere encender el fuego en su pareja actual? Ana y Alex tienen la respuesta a eso que usted tanto anhela
(b). En la préxima media hora, ellos le revelardn, con lujo de detalle, el secreto que los llevé al encuentro

del amor (c).

Dicho pérrafo nos ubica en el tema (b), y también nos informa que los conductores serdn,
ademds, los ejemplos vivos que mostrardn los efectos de Liquid Sense. Visualmente el
formato parece mostrarnos en “vivo” (revisar apartado II) eso de lo que nos hablaran

durante todo el “reportaje”. Y asi los conductores inician un didlogo con el auditorio
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explicando qué tan hermoso ha sido el “resultado” —argumento del efecto—seguido de

lo que confirma una preponderancia a la apologia cientifica:

—<Claro que me acuerdo (de la atraccién), si nos llamé mucho la atencién, pero lo que mds nos sorprendid,
era eso que sentfamos €l y yo, tenfa respuesta cientifica, ;verdad?

—Asi es.

2. La descripcion del proceso

En la siguiente parte del infomercial se describe con claro detalle como fue realizado el
descubrimiento de las feromonas a través de referencias al pasado, o mds bien los
posibles antecedentes; es el rastreo que hace el conocimiento cientifico, la exploracién de
lo que sucede en otros organismos como los animales y como se llega al atractivo sexual
entre los seres humanos. Si observamos la relacion silogistica incompleta, en ella se
expone la deduccidén en la cual, después de hacer tal recuento, se llega a la conclusion de
que en los seres humanos también existe el 6rgano vomeronasal. Pero ademds se hace
una alusién a una relacién de realidades —esto lo aclara Perelman en la parte de los
argumentos basados en la estructura de lo real— al hablar del hecho de que un organismo

secrete sustancia como las feromonas y que otro tenga el érgano que las detecta.

3. La causa efecto como argumento central en Liquid Sense

Veamos cudl es el recorrido argumentativo central de Liquid Sense. Después de

hablarnos de estos descubrimientos a través de una clara alabanza al conocimiento
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cientifico y después de realizar la descripcion de los mencionados hallazgos, 1o que pone
de manifiesto en el infomercial es dejar clara cudl es la relacion causa efecto y vincularla
con el producto. El recorrido argumentativo podria ser mds o menos de la siguiente
manera: Hemos expuesto ya que en el cuerpo humano existe un sentido, uno més de los
que tenemos, concretizado a través de un 6rgano llamado vomeronasal, el cual detecta las
sustancias llamadas feromonas, las cuales provocan una atraccion natural. Esta estructura
explicitamente enunciada establece la relacion causal. Si hay una disminucién en las
sustancias, el érgano vomeronasal no serd estimulado, y por tanto, no habra atraccion
alguna. El argumento se hace mds explicito cuando se acompaia, ya de la enunciacion
del producto o de los testimonios que continuamente nos expone el infomercial a través
de los reporteros que van a recogerlos o de los hombres y mujeres que nos relatan su
historia frente a una camara. De esta forma se cierra el circulo, cuando, a través del
ejemplo, se confirma la ley. Si no hay suficientes feromonas, no habra atraccién. El
dilema estd claro, nos han de alguna manera acorralado: Liquid Sense nos proporciona
esas feromonas que nos hacen falta. Asi mismo, esto hace explicita una reduccién del
problema de la atraccidén a una sola vertiente —la parte por el todo—: los procesos

quimicos-bioldgicos del cuerpo; lo demads, carece de importancia.

Resumen

El caso de los infomerciales de Liquid Sense nos arrojan otras peculiaridades. Por una

parte, se hace referencia a la ciencia como argumento de autoridad, pero también con

claras alusiones adicionales a la ciencia como muestra del progreso en una linea 16gico

77



El discurso publicitario a la luz de la retérica. La verosimilitud en los infomerciales.

temporal eminentemente positiva. También es importante mencionar su recorrido
argumentativo en el que la causa y el efecto son piezas claves. Liquid Sense se debe a un
proceso que sucede entre dos individuos, uno que destila las feromonas y otro que las
percibe. La estructura estd clara y si se modificara no se lograrian los resultados naturales
de la atraccion. A partir de ello la solucidn estd en Liquid Sense, pues es quien sustituye
el proceso natural pudiendo modificar uno de los factores y logrando la ansiada atraccion.
Por dltimo, cabe destacar que también se hace uso del argumento de la reduccién de la
parte por el todo, ya que el problema se reduce a aspectos puramente cientificos y de

procesos, nada mds de ellos se puede lograr una solucion.
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CONCLUSIONES

El arte del discurso persuasivo se estudié por mucho tiempo en manuales que hacian
énfasis en la elocutio y dejaban a un lado otras de las partes de proceso discursivo,

algunas tan importantes como la inventio.

Esta disertacion pudo arrojar luz sobre la forma en como un discurso adquirié su
verosimilitud a partir de la coherencia que manifest6 en dos de las dimensiones
estudiadas por nuestra investigacion: en el aspecto sintéctico, es decir, en la forma en que
fue planteado estructuralmente y, por otra parte, en el ambito de la semdantica y

argumentacién empleadas.

En el primero de estos casos, observamos que este tipo de mensajes televisivos hacen una
especie de mezcla de géneros televisivos que se encuentran claramente identificados por
los grandes auditorios. Hemos visto también que muchas decisiones no han estado
deprovistas de intencionalidad, pues son ellas también las que otorgaron grandes dotes de
coherencia, y por tanto de verosimilitud y fuerza persuasiva. Hay referencias a
programas de contenido tematico, documentales, de entretenimiento y periodisticos, sélo

por mencionar algunos.

Dichas consideraciones estructurales nunca estuvieron desligadas de la coherencia
argumentativa, pues es precisamente en este tipo de formatos, donde los argumentos

seleccionados pudieron llevarse a cabo con gran soltura.
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En este orden de ideas, las cuestiones argumentativas fueron las que tuvieron el mayor
peso; hemos constatado una compleja e interesante estrategia argumentativa. Observamos
varios recorridos argumentativos, tales como la utilizacion del argumento de autoridad
—representado por la ciencia y su método— para poder, a través de estructurar ciertas
problematicas especificas (el exceso de vello, la celulitis o la falta de atraccién sexual),
interpretarlas aludiendo principalmente a la causa y al efecto. Los infomerciales nos
aclaran e informan sobre los procesos que causan tales problemas y sus posibles
soluciones, esto, a partir de nuestra intervencion. Dicha intervencion se dara a través del
producto (su adquisiciéon y uso), pues sOlo su efecto —demostrado a través de

ejemplos—, puede solucionar tal o cual problema.

En general, hemos observado la utilizaciéon de tres principales argumentos: el de
autoridad, el de la causa por el efecto, el de la division del todo en partes, y el del ejemplo
y la ilustracién, encontrando en ellos la coherencia suficiente para hacer un discurso

verosimil, y por tanto, persuasivo.

Ahora bien, lo que sostuvo este trabajo en el fondo es que a pesar de que los
infomerciales parecen ser un conjunto de malas actuaciones y engafiosas demostraciones,
su aprobacion la atestiguamos a través de complejas estructuras argumentativas que

atraviesan todas las dimensiones del discurso.
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Sélo nos restaria decir que este ensayo dejo tareas pendientes. Sobre todo los aspectos
que tendrian que ver con las cuestiones de recepcion, asi como profundizar en varias de
las estrategias argumentativas propuestas por Perelman, de quien partieron nuestras

interpretaciones.
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ANEXOS

Liquid Sense

1.
1959 Karlson y Lusher proponen el nombre de feromonas para las sustancias biolégicamente activas que
provocan una reaccién en el sexo opuesto.

1989 Luis Monti Bloch afirma que el 6rgano vomeronasal cumple funciones tan especificas que puede
considerarse como un 6rgano sensorial.

1991 En la convencién de Paris, cientificos americanos anuncian que los seres humanos poseemos una
estructura olfativa denominada 6rgano vomeronasal, cubierta de células sensoriales que responden a las
feromonas.

2001 Liquid Sense llega a México creado con la mejor férmula a base de feromonas.

2.
Pasidn, atraccién, sensaciones que nos inspira el ser amado, sensaciones que anhelamos provocar en
nuestro objeto del deseo.

3.

Ana es una de las bellezas mds cotizadas de la television. Alex es uno de los galanes mds conocidos del
momento. Ambos viven un romance pleno, intenso y ardiente. ;Le gustaria tener una relacién asi? ;Quiere
encender el fuego en su pareja actual? Ana y Alex tienen la respuesta a eso que usted tanto anhela. En la
préxima media hora, ellos le revelardn, con lujo de detalle, el secreto que los llevé al encuentro del amor.

4
—Tu vida amorosa estd a punto de cambiar.

—Acompéiienos.

—Cuando me enamoré de ella, sentia que entre nosotros dos habia un iman invisible, algo que no podia
explicar con palabras, pero que sentia muy dentro de mi.

—Si, fue muy hermoso e intenso, y aunque €l tenfa muchas cosas que me llamaban la atencién, habia algo
que nada mds €l me podia hacer sentir.

—Descubri que tenia algo irresistible, y cuando lo platiqué con ella nos sorprendimos, ;te acuerdas?
—Claro que me acuerdo, si nos llamé mucho la atencién, pero lo que méas nos sorprendid, era eso que
sentia él y yo, tenia respuesta cientifica, ;verdad?

—Asi es.

5
Asf es. Usted puede incrementar su poder de atraccidén gracias a que su olfato es sensible al mds potente
afrodisiaco natural, las feromonas.

6.

El origen de las feromonas se remonta a hace mucho tiempo. Se conocen las escalas animales superiores,
sobre todo en animales mamiferos terrestres, que hay sustancias que son secretadas y que pueden ser
identificadas por los seres de su misma especie. En los insectos es clarisimo. Un insecto que estd
despidiendo feromonas puede atraer parvadas de otros insectos.
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A raiz de los aflos setenta, se intentd saber si este tipo de sustancias existian en el ser humano. Se
descubrié entonces que tenemos en el aparato olfator, en la nariz, un 6rgano que se llama 6rgano
vomeronasal, que puede identificar este tipo de sustancias. Hay estudios que comprueban que existe este
tipo de percepcion.

Dos personas idénticas, dos gemelas y dos gemelos, a una de ellas y a uno de ellos les dieron feromonas;
llegaron a un sitio de reunién y tuvieron mucho mas éxito.

7
Desde la antigiiedad los sabios recomendaban el uso de sustancias obtenidas de animales para provocar la
atraccion. Ahora la medicina ha nombrado a aquellas sustancias como feromonas.

8

Las feromonas son secretadas al exterior a través del 6rgano del sudor, o sea, las glandulas sudoriparas, y
que pueden ser acumuladas a través de vellos, sobre todo axilar y en la zona labial, etc. Y ahi son
captadas, entonces, al ser recibidos por otras personas, despiertan mecanismos de accién entre el 6rgano
vomeronasal y el d6rgano receptor del cerebro, que en este momento serd el hipotdlamo. Se hace la
conexion, y entonces el individuo, que ha percibido esta sustancia, desencadena una reaccion.

9
Existen dos tipos de feromonas, las masculinas y las femeninas. Cada una de ellas creadas por la
naturaleza, para despertar la libido del sexo opuesto.

10
Estas sustancias son inodoras e insipidas, pero son captadas mediante el olfato a través de un diminuto
6rgano ubicado en la nariz, llamado érgano vomeronasal.

11

Tras aislar y determinar la composicién quimica de este afrodisiaco natural, la ciencia logré reproducirlo
en el laboratorio. Este asombroso avance estd presente en la férmula patentada de Liquid Sense, un
producto natural discreto y probado a base de feromonas que aumentan nuestro poder de atraccién.

12

— ¢ Cudntas veces nos hemos preguntado a nosotros mismos, por qué no tengo una pareja?

O (cudntas veces nos hemos topado con esa persona que pudiera ser nuestra pareja ideal?, pero le hace
falta algo.

—Todos nos hacemos estas preguntas alguna vez, sin saber que lo que realmente estd pasando, es que
nuestro cuerpo no estd produciendo las suficientes feromonas para atraer a la persona que nos interesa,
cantidad; lo cuasi l6gico).

Afortunadamente, la ciencia ya tiene respuesta a nuestras necesidades y la respuesta es muy sencilla:
Liquid Sense.

—Tu seguramente estards sorprendido, como lo estuvimos nosotros cuando conocimos las propiedades de
Liquid Sense, pero lo mejor de todo es que todavia ti no conoces lo que Liquid Sense puede hacer por ti.

13

(Testimonio)

Todos mis amigos comenzaron a tener novia, menos yo. No sabia por qué, si estibamos en la misma onda.
Tenia la autoestima por los suelos. Empecé a tener problemas con mis papds, con mis amigos. Asi que, un
dia vi un reportaje de Liquid Sense y me dio curiosidad, y con él me sentia mds seguro, iba al antro y
sacaba a las nifias, me decian que si luego, luego. No como en otras ocasiones, que me decian que no.
Ahora estoy mds contento y me la paso mucho mejor, mucho mejor.

14
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Desde que me divorcié, yo pensé que el amor ya no estaba hecho para mi, pero conoci Liquid Sense y me
di cuenta de que estaba equivocado.

15
En unos instantes los expertos nos dan consejos efectivos y garantizados para atraer el amor a su vida y
conquistar a ese estereotipo. Quédese y compruebe porque Liquid Sense le puede cambiar la vida.

16

La ciencia ha revelado, en este siglo, que tenemos un sexto sentido, el sentido de la atraccion. Este sentido
percibe las feromonas a través del 6rgano vomeronasal, un tejido ubicado en la cavidad nasal, formado por
dos orificios microscépicos, que son los responsables de captar y enviar la informacién al hipotdlamo, que
genera una reaccion quimica orientada a la atraccidn del sexo opuesto.

17
Antecedentes:

1993 Revista Monte, “Aromas, los rompecorazones secretos”.

1996 BBC News, Londres, Inglaterra, “Poniendo a las feromonas en el mapa”.

1997 Revista Pacs, Suiza, “El olfato dirige el sexo”.

1998 Washington Post, EUA, “Cientificos demuestran que si existe la quimica entre las personas”.
1999 Berlin, Alemania, “Mensajes que van a través de la nariz”.

2001 Liquid Sense “El sentido de la atraccion llega a México™.

18.

Liquid Sense es una férmula patentada a base de feromonas. El afrodisiaco natural para estimular la libido
del sexo opuesto a través de las glandulas sudoriparas distribuidas en todo el cuerpo. Gracias a la ciencia
se logré descubrir la composicién quimica de las feromonas, y ahora pueden reproducirse artificialmente.
Este importante avance cientifico dio como resultado Liquid Sense y ahora estd a tu alcance en nuestro
pais en la versién Liquid Sense for men y Liquid Sense for women. Liquid Sense puede ser utilizado por
cualquier hombre o mujer que quiera atraer una pareja o desee encender de nuevo la pasién en su actual
relacion. También ayuda a crear una mejor impresion y una sensacion de respeto y admiracién alrededor
de usted. La efectividad en la férmula tan compleja de Liquid Sense se logra gracias al riguroso control de
su delicado proceso de elaboracién y a la seleccién adecuada de cada uno de sus componentes, esto es lo
que hace de Liquid Sense un producto tnico y exclusivo.

19

Decide ahora y marca el teléfono que aparece en tu pantalla. Al entregarte tu pedido, se manejard con
absoluta discrecién. El precio de Liquid Sense en el extranjero es de 50 ddlares; por introduccién en
Meéxico, obtenlo por tan s6lo 369 pesos, pero si llamas antes de que termine el programa, 11évatelo por 199
pesos y ademds te lo enviaremos en la presentacion de lujo que ves en este momento, y si no te funciona,
te regresamos tu dinero. Recuerda, te quedan 26 minutos para aprovechar la promocién. Esta oferta es
exclusiva para la television.

20

Al usarlo, la verdad, salia y todos los chavos me volteaban a ver en las fiestas. En la fiesta de mi prima,
sus amigos, asi, ;qué onda?, ;como te llamas?, ya sabes, anda, ven a bailar, y habiendo chavas mads
guapas, o lo que quieras, me invitaban a mi, o sea, nunca pensé sentirme tan atractiva como me siento
ahorita.

21
—Vamos a cumplir 40 afios de casados, se dice facil, momentos dificiles, momentos alegres.
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—Pero juntos siempre.

—Pero siempre juntos, y cuando empiezan a irse los hijos, se pierde, no el amor, que es muy poquito, la
atraccion, hasta que ofmos hablar de las feromonas, especificamente de Liquid Sense que ha vuelto a
rejuvenecer nuestro amor.

22

—Me encanta lo mucho que Liquid Sense ha hecho por nosotros y por tanta gente.

—Claro, porque no hay nada mejor en el mundo que sentirse deseado por alguien. Cuando uno se siente
atractivo, se siente mds feliz, mas seguro, mds vivo.

—Y todo eso es posible gracias a Liquid Sense porque estimula el olfato y al hacerlo despierta en nosotros
ese potencial de atraccién, que muchas veces no sabemos que tenemos.

—FEI pensar que podemos atraer al sexo opuesto mediante el olfato parece una idea revolucionaria, pero no
lo es, es un hecho que esta cientificamente comprobado y que podemos utilizar para nuestro beneficio, y
asi mejorar nuestra vida amorosa, mds plena, mds activa.

23

Muy pocos estamos conscientes del papel que juega el olfato, pero este sentido nos ayuda a conocer el
mundo en la primera etapa de nuestra vida, por ejemplo, gracias al olfato, los bebés pueden reconocer a su
madre.

24

Con el tiempo llegamos a ser capaces de percibir mds de 10,000 olores diferentes, cada uno de ellos es
capaz de de evocar en nosotros las mds diversas sensaciones, nos traen a la memoria el recuerdo de algin
ser querido o de algin lugar en el que hemos estado, nos abren el apetito, nos producen sensaciones
placenteras o por el contrario pueden repelernos o provocar algo desagradable.

25

El olfato es el sentido que los humanos mas hemos olvidado, se juega mucho mds con lo visual por
ejemplo, sin embargo, el olfato también juega un papel. Las feromonas son sustancias olorosas que sirven
para atraer a otras personas, en el sentido, digamos, sexual. En nuestra cultura hemos reproducido al
sentido del olfato, o sea, usamos desodorantes, nos bafiamos. Si vamos a ir a una disco, primero nos
bafiamos, luego nos ponemos lociones, y entonces, nuestras feromonas naturales las estamos lavando para
que no huela, ;verdad? Ya estamos condicionados a que debemos estar limpios, si podemos ponernos unas
poquitas de feromonas artificiales, ;verdad?, para no oler a simio, pero si oler a feromonas, porque
nosotros los seres humanos tenemos una capacidad sexual mucho mds amplia que la de los animales. No
hay momento de nuestra vida que no esté tefiido por nuestro ser sexual.

26
(Tt qué harfas para ser mas atractivo? o /td de qué serias capaz por esa mujer, de tu gran amor?, ;ustedes
saben cudl es el verdadero secreto de la seduccién?

27

A lo largo de la historia, hombres y mujeres lo han intentado todo para provocar el deseo del sexo opuesto.
Diversas culturas han dejado sus testimonios en documentos tales como el Kamasutra, ropa sensual,
peinados que llaman la atencién, maquillaje de todo tipo, bailes tentadores, rituales, conjuros, hay tantas
recetas para conquistar al objeto de nuestro deseo como amantes ha habido en el mundo.

28
Pero existe una técnica efectiva para conquistar el amor.

29
La atraccion sexual. Todos deseamos ser sexualmente atractivos porque, pues, deseamos tener mds
posibilidades de conquistar a otras personas.

30
Cuando tu te sientes seguro, te desenvuelves en una forma muy diferente, si tienes un apoyo.
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31
Si tu te sientes bien, vas a ser mds atractivo para la demds gente, si te sientes mal lo va a expresar a través
de tu cara, de tus gestos, de tu actitud.

32
La relacién de mi matrimonio de 30 afios es cada dia mejor.

33
Los seres humanos podemos tener relaciones sexuales en cualquier momento de nuestras vidas, y poderlas
disfrutar es un pleno derecho.

34
Basicamente, todavia no me acostumbro a la menopausia, me empecé a sentir muy decaida, muy mal y de
pronto caf en una depresiéon verdaderamente terrible.

35
Muchas personas caen en severas depresiones porque creen que su vida sexual ya se acabd, lo cual es
totalmente falso.

36
Por que en muchas ocasiones se sienten que por la edad estdn perdiendo mucho atractivo.

37

Me sentia, verdaderamente, como si mi vida se hubiera terminado, pero en este caso tenia que cumplir con
mi pareja, que ya tenia muchos afios y eso provocd odiarme totalmente, que yo me sintiera mds mal
todavia.

38
Pienso que las feromonas pueden ayudar a tener una mejor vida sexual.

39

Lo empecé a usar y poco a poco yo senti que mi vida empezd a cambiar, decian que me habia
rejuvenecido, que hasta estaba mejor, fue de veras una cosa maravillosa, incluso empecé a atraer personas
del sexo opuesto, y actualmente tengo una pareja, me llevo maravillosamente bien.

40
Lo van a notar, es un regalo para tu esposo. Me siento con un nuevo dnimo, con una nueva energia, con
unas nuevas ganas de vivir y estoy feliz.

La ciencia ha revelado en este siglo... (16, 17, 18, 19).

41
Con Liquid Sense usted podra recuperar ese poder natural para conquistar, atraer o despertar sexualmente
al ser especial que tanto desee y se lo demostramos.

42
—Hola, ;cémo estdn? Yo soy Jessica y estamos aqui para probar la efectividad de Liquid Sense. Quédese
con nosotros, nos la vamos a pasar increible.

—Mira, es un producto que estd basado en feromonas, asi para que te vaya mejor en la noche, para atraer
mas; el ligue, ya sabes. Entonces te voy a poner tantito y al final de la noche me dices qué tal te fue con
esto, ;qué opinas?

—OK. Venga.

—Te dejo la etiqueta para reconocerte al final, qué te parece, pdsatela de pelos.

—Gracias...
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—Después de esta nochecita, que nos fue increible, ya que bailamos todo lo que pudimos haber bailado.
Ahora vamos a ver qué tal les fue a nuestros amigos que se animaron al reto Liquid Sense Acompéfenos.
—Es increible.

—Estoy arriba de la azotea, nena.

—A ver, cuéntame, ;qué tal les fue hoy?

—Padrisimo, no la pasamos muy bien.

—¢Ya se conocian?

—No, nos acabamos de conocer apenas.

—A ver, {cOmo se llama ella?

—Paulina.

—(Y é1?

—Beto.

—Eso es todo, /ya teléfono y todo?

—De acuerdo, ;ya su teléfono, e-mail?

—A ver, cuéntenme qué tal se la pasaron.
—Muy padre, si, de maravilla.

—¢Ya se conocian?

—No.

—Eso es todo, y qué tal?

—Ah{ la llevamos, por supuesto.

—Y qué, ;ya hubo kiko?

—No, todavia no.

—A ver cuéntenme, ;qué tal les fue?

—Muy bien, perfecto, estuvimos muy contentos y excelente toda la noche.
—Y ati, ;qué te gusto de é1?

—Ay, todo, todo me gusté, es muy simpatico.

—Entonces se la pasaron de pelos. ;Y de aqui a dénde?

—Ay, no sé. (A dénde me vas a invitar?

—A cenar primero.

—Hola, qué tal, ;como se la pasaron?
—Muy bien, pues aqui estd el resultado.
—¢Ya se conocian?

—No, apenas la conoci hoy.

—;C6émo se llama?

—Alan.

—;Y ella?

—Ana Mari.

—Ah, muy bien ;y se la pasaron increible?
—Claro.

43

Los mejores fabricantes de fragancias y un equipo de cientificos han aunado sus fuerzas para crear Liquid
Sense para que todos podamos tener una mayor calidad de vida y no sélo mejoremos en nuestras
relaciones amorosas, sino que también triunfemos en nuestra vida personal y profesional.

44

Gracias a mi experiencia con Alex estamos convencidos de que Liquid Sense es para todos: jévenes,
adultos, solteros y casados, o para los que no tienen pareja o para los que quieren tener una relacién mas
plena. Hoy Alex me prometi6 una sorpresa; estoy super emocionada.

45
Liquid Sense es el aroma del amor, porque a través del olfato despierta el deseo, la pasién y la atraccion en
el sexo opuesto.
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46
Su férmula, a base de feromonas, estd comprobada cientificamente, pues su poder afrodisiaco estda
fundamentado por pruebas contundentes encontradas en la naturaleza.

47
Por ejemplo, los koalas poseen una glandula en el pecho, que produce una feromona. El macho activa la
glandula al frotarse con los eucaliptos, dejando un rastro que atrae a las hembras.

48
También es sabido que un sinfin de especies marcan sus territorios con sus feromonas para atraer al sexo
opuesto y alejar a aquellos posibles competidores.

49

El mismo principio se aplica con nosotros los seres humanos. Este hecho, que hoy estd comprobado por la
ciencia, ya era conocido y aprovechado desde la antigiiedad por los mejores amantes en China, la India y
Grecia.

50

En nuestro cuerpo las feromonas se liberan en pequefias cantidades a través del sudor. Liquid Sense
concentra y amplifica el poder de la feromonas humanas, sin el desagradable olor del sudor y
aprovechando al mdximo sus ventajas.

51
A todos nos gusta sentirnos deseados, por eso, es bueno saber que existe Liquid Sense

—El aroma de Liquid Sense casi no se nota, lo que se nota es lo que hace por ti.

—Y eso no es todo, porque Liquid Sense estimula la libido de tu pareja, sin que td y esa persona especial
se den cuenta.

—De lo tnico que te das cuenta, es de los resultados, y vaya que hay resultados, porque tiene una férmula
que sélo Liquid Sense posee.

—Y no sélo ayuda a despertar la atraccidn, sino que también la mantiene viva.

—~Cuando conocimos Liquid Sense nosotros ya estdbamos enamorados, pero de todos modos decidimos
probarlo.

—Si, la verdad, sentimos esas maripositas al principio, esa pasion, ese deseo.

—Estamos tan convencidos de que Liquid Sense si funciona, que por eso lo recomendamos.

52

No hay nada mds maravilloso que saber que alguien se siente atraido por uno. Es uno de los mejores
regalos de la vida, un regalo que Liquid Sense puede ayudarnos a alcanzar o a conquistar de nuevo todos
los dias.

53
Esa pareja ideal puede estar muy cerca de usted.

—Regadlese la oportunidad de encontrar el camino del amor y deje que Liquid Sense dé el primer paso por
usted. Deje que Liquid Sense lo sorprenda.

54
Cuando la conoct, supe que tenia, un no sé qué que no podia resistir.

—Desde la primera vez que lo vi, supe que habia algo en él, no sé, algo mégico.

La ciencia ha revelado en este siglo... (16, 17, 18, 19).
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Cellu Stop

1.

(Qué mujer no sueiia con deshacerse de esas curvas abultadas y de la celulitis tan poco estética? La
mayoria de las mujeres 1o hemos intentado todo, dietas, exhaustivas jornadas de ejercicios, remedios de la
abuela, en fin, pildoras para adelgazar, y no siempre dan resultado. Pero hoy conoceremos un producto
revolucionario que acaba con al famosa piel de naranja, y ademds permite remodelar el cuerpo de manera
eficaz y sin ningin riesgo.

Amigas, el remedio es Cellu Stop. La celulitis, de la que durante los préximos minutos les vamos a hablar,
y que mas que hablar les vamos hacer entender las formas reales y prdcticas de eliminarla, en realidad, es
la llamada piel de naranja. Son las formaciones de cavidades que se forman visiblemente en ciertas partes
del cuerpo. Yo soy Adriana Fonseca y pienso que no hay explicacién ni ningiin elemento fisiol6gico con
referencia a la celulitis; ademds, hoy lo vamos a tener 100% comprendido, analizado y detalladamente
explicado, con respuestas reales y claras para poder hablar de su eliminacién.

2.

La determinacién de hacer ejercicio aerdbico tiene grandes beneficios para la salud. En primera instancia
se activa la aceleracién del corazdn, y esto tiene grandes beneficios, en términos de acondicionamiento
fisico, disminucién de riesgos cardiacos y mejoramiento funcional de varios 6rganos. Los misculos
involucrados en cualquier forma de ejercicio son estimulos y proporcionan mayor volumen y definicién,
sin embargo, las zonas donde se percibe de una forma agrumada la piel, por la composicién de la grasa
interior, no sufren ninguna mejora.

3.

En contra de lo que se cree, la celulitis no estd unida a la obesidad, bueno, aunque a menudo son
compafieras. Se puede observar, incluso, en mujeres muy delgadas. Este fendmeno estd unido a factores
hormonales, genéticos y de estilo de vida, mds que al exceso de peso.

4.
El ejercicio aerdbico tiene ademds grandes beneficios para estimular la aceleracién metabdlica de manera
natural.

5.

La combinacién de una alimentacién sana con la ingesta de porciones importantes de agua tiene varios
beneficios. El mas notable es el efecto que existe en tomar agua y bajar de peso. La razén de éste conocido
efecto, pero poco entendido, se debe a que el agua pura tiene la virtud de hacer una limpieza interna. Para
este caso especialmente la del higado. Este provoca que permanezca mds limpio durante més tiempo y asi
pueda procesar mejor las grasas.

6.

Es por esto que existe una relacién entre tomar agua y bajar de peso, por el procesamiento de grasa que
puede tener el higado. Si adicionamos una alimentacién baja en grasas, las grasas que seran procesadas
serdn las corporales. Esto no tiene ninguna relacién con el grado de apariencia de la celulitis o piel de
naranja, ya que la conformacién genética juega un papel muy primordial en este procedimiento no clinico,
pero si estético y cutdneo.

7.

Adicionalmente, existen factores que no son controlados por la voluntad que se requiere para hacer una
dieta balanceada o ejercicios. Elementos que se encuentran en el medio ambiente y que afectan funciones
tan importantes como la pureza de la sangre, que se ve contaminada con estas particulas dafinas; y la
sangre, al estar contaminada, tiene dificultad para circular con la misma agilidad que lo harfa sin ellas.
Esta falta de circulacién, aunada a la genética personal, tiene un impacto en la apariencia de la piel.
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8.

La celulitis es la consecuencia de varios factores. Todos se alian en un circulo vicioso. En primer lugar se
produce una mala circulacién, esto se traduce en una eliminacién deficiente de desechos y de agua. Entre
cada célula grasa se estancan las toxinas y todas éstas se comprimen en lo capilares. El resultado: las
células grasas, en vez de estar dispuestas en una sola capa regular bajo la epidermis, se agrupan en bloques
que crean esos bultos tan tipicos de la celulitis. Tal vez fodo esto te suene complicado, pero al final de
cuentas lo que nos interesa es que todos esos pliegues, que nos sobran, principalmente en nuestras piernas,
son las causa por la que decidimos o no ponernos un traje de bafio.

9.

Asi es que la consecuencia de un dia perfecto, en términos de dieta y ejercicio, nos traerd muchos
beneficios saludables y estéticos. Bajar de peso paulatinamente y acondicionarnos, pero no necesariamente
tendrd un impacto ni instantdneo, ni directo en la apariencia de la celulitis.

10.
Confundiéndonos con relacién a cudles son los beneficios del esfuerzo de una dieta sana y de un ejercicio
arduo, demostrandonos también para seguir con esos habitos de vida tan recomendables.

La celulitis tiene las causas diversas que explicamos y cuando realmente se quiere eliminar se deben tomar
acciones especificas para acabar con la celulitis.

11.

(Por qué no nos sentimos a gusto con los productos en cremas, parches, arcillas y demds ungiientos para la
celulitis? Algunos podiamos ver como si funcionaban, pero muy pobremente. La respuesta es muy
sencilla, amigos, un producto que s6lo funciona de manera superficial, pues dificilmente va a llevar acabo
un proceso amplio de eliminacién de celulitis.

12.

Por més de 30 afios le hemos proporcionado un tratamiento anticelulitico basado en un conocimiento
cientifico. Existe fundamentalmente una compensacién sobre los efectos de la gravedad en el flujo
subcutdneo. La sangre circula naturalmente, y mds facilmente, a través del vaso, es decir, del corazén al
resto del cuerpo. Hay que friccionar la zona afectada de forma apropiada, y asf se activard en flujo nuevo
en sentido contrario a la gravedad. La posicion del pufio y de la mano es un factor muy importante para la
correcta realizacidn del masaje.

13.

a) —Mi piel es muy delicada, y cualquier producto que yo me he aplicado, cualquier crema, cualquier
cosa afecta el balance en mi piel, me irrita de tal manera que me la pone rojisima, y con Cellu Stop siento
que no me ha pasado eso. La irritacion se ha ido, y esa piel de naranja que tenemos como celulitis, ahora
ya no la tengo, un alisamiento fabuloso que yo siento. No me da pena, ya no uso el pareo en mi traje de
bario, puedo usar mi falda sin mis medias, no me afecta, no me siento mal. Siento que hasta mis amigas,
que me decian, pero td no tienes ese problema, eres tan delgada... ellas no saben, no importa que seas
delgada, no importa que seas gorda, ti puedes tener ese problema, ;por qué?, porque tu cuerpo retiene
toxinas. Me siento mds libre, me siento mas relajada, me siento muy bien.

b) —Normalmente he usado cremas, he usado..., no sé si has visto un jabén que trae como una mayita por
fuera, asi, con movimientos circulares, pero ahi estd el jabén nuevo, y no veo que se quite tampoco.

c) —He tratado con algunas cremas, pero no me han funcionado, porque estas cremas también me irritan.
d) —He usado cepillos que me han causado escoriaciones, he usado rodillos, que son dolorosisimos, he
usado unos jabones también que te irritan horrible, y en realidad nada me ha funcionado, es mds, con el

ejercicio tampoco se quita.

14.
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Péarate en este momento y observa las zonas en las que tienes celulitis. Hoy mismo puedes tener mucho
menos celulitis de la que tiene ahora. Cellu Stop es la forma de lograrlo.

15.
El sistema Cellu Stop estd disefiado bajo el principio de la circulacién encontrada, 4 minutos, 3 veces a la
a semana.

En este video usted recibird una rutina de nueve movimientos que han provocado activar de manera
extrema la circulacién en las zonas con celulitis.

Son los movimientos de un masaje que usted misma se da, sélo 4 minutos, 3 veces a la semana.

El principio, son posturas de la mano en combinacién con la estimulacién de la circulacién. En contra del
flujo natural en que el corazén bombea la sangre.

16.

Para la aplicacién del masaje se disefi6 la jalea mas eficiente para estimular el flujo de la sangre en contra
del estancamiento que la gravedad provoca. Sus ingredientes no son encontrados en ningiin otro producto
y hacen que el masaje, que se da con friccién, sea suave y muy profundo.

Los resultados_que se han podido documentar con este masaje y la jalea son visibles a las semanas de uso
del sistema Cellu Stop

17.
Usted. Usted debe verse en el espejo, porque todos la van a voltear a ver. Mi pregunta es, justed quiere
que vean celulitis?

18.
Vamos a ver, graficamente, el uso de Cellu Stop.

19.

Al momento que usted pone el video se explica la porcién de jalea que debe aplicar para cada movimiento,
vienen las posturas exactas de la mano y los movimientos que debe hacer, regularmente después de la
cuarta vez se memorizan los movimientos. No requiere poner el video y lo puede hacer en cualquier lugar.

20.
En el video se consideran rutinas para muslos, gliteos y abdomen.

21.
Los beneficios de no tener celulitis son muy importantes. El mds notorio de todos es la seguridad que
sentird al ponerse un traje de bafio.

22.
El costo de la jalea es de 179 pesos y el video con la rutina anticelulitis es de 296 pesos, [...] un precio de
introduccién de 474 pesos, pero por un periodo muy corto le daremos el sistema completo a 249 pesos.

Como introduccién para que empiece ya y no tenga celulitis. Para sus vacaciones de diciembre, y si dice
que lo vio en TV al momento de adquirirlo, se lo daremos al precio mas bajo: 179 pesos, por pocos dias.

Usted s6lo paga el costo de la jalea y se lleva el video de 295 pesos gratis. Aproveche esta oferta que esta
s6lo en Samborns.

23.
El efecto que produce el masaje de circulacion encontrada es fécil de distinguir.
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Es practicamente imposible percibir la celulitis dentro del agua, aunque exista abundantemente.

Cuando las partes con celulitis estdn debajo del agua existe una presion que se ejerce en todos los sentidos,
neutralizando el efecto de la gravedad, que produce que los cimulos de grasa estén expuestos a esta
fuerza. El principio de Cellu Stop es precisamente ése: la activacidon de una fuerza que presiona en contra
de la circulacién del corazén hacia las partes del cuerpo y en contra de la gravedad; los asentamientos de
estos cimulos de grasa que cuando estd la piel fuera del agua son muy perceptibles, logrando el efecto de
apariencia que tiene la piel al estar dentro del agua. La circulacién encontrada.

24.

Frecuentemente, entre prdcticamente todas las mujeres, es dificil erradicar y muy molesta. La celulitis es
un problema muy comiin, que se hace especialmente patente en uno de los momentos mds importantes,
cuando tenemos que mostrar el cuerpo. Probablemente muchas de ustedes sabrdn a lo que me refiero, sin
embargo, es muy importante lo que realmente sucede cuando nos referimos a la celulitis.

25.

La celulitis o piel de naranja es causada por la acumulacién de liquidos y grasas en las células adiposas del
tejido subcutdneo, cuando estas células son mas grandes, el microfluido desciende debido a la fuerza de la
gravedad, haciendo imposible la circulacién. E1 80% de las mujeres tiene este problema y la solucién no es
facil. La combinacién del masaje y el drenaje linfatico, de tal manera que se estimule el microfluido en el
tejido subcutdneo y el tejido conectivo de la capa superior de la piel, en conjuncién con los elementos
activos de la solucién Cellu Stop, son definitivamente un método fuertemente eficaz.

26.

Los nueve movimientos de masaje y aplicacién de Cellu Stop tienen un fundamento cientifico, mds alld de
un simple gel y un masaje. Estd conciliado el tiempo de absorcién intradérmica con las fricciones. La
permanencia de activos en la zona con celulitis, con la retencién de sangre durante la dltima etapa, todo
estd técnicamente estructurado para una sola cosa, para que usted no tenga celulitis. Uso de Cellu Stop =
desaparicion de celulitis.

217.

La accién de la jalea Cellu Stop y el masaje estdn técnicamente disefiados. La posicion de los dedos y las
formas en que se deben friccionar las dreas del cuerpo son muy especificas para que se disuelvan los
cimulos agrumados de grasa.

El cambio de un movimiento a otro estd estudiado para que desbaraten en cada aplicacién. Los cuatro
minutos de tiempo que usted invertird para lograr eliminar la celulitis, tienen un procedimiento y una
metodologia muy especificos.

En los muslos, en los gliteos y en el abdomen existe una solucién y una postura de mano, tiempo y
movimiento muy especifica.

28.

En mi problema de celulitis, lo principal que he hecho es ejercicio, pero pues te das cuenta de que no es
todo, de que por mucho que hagas no te la quita completamente. También he usado masajes, cremas,
varias cosas. A comparacion de todos los productos que habia usado antes, ninguno me habia funcionado
asi. Realmente es como si te plancharas la piel, o sea, te lo pones e inmediatamente se alisa. Obviamente,
ahora me siento mucho mads segura en todo, ;no?, hasta en mi vida personal o cuando voy al mar y me
pongo traje de bario, la verdad, ya es mucho mejor.

Me siento, la verdad, muy bien, creo que, o sea, desde la primera aplicacion se siente el cambio en la piel,
se siente mucho mads tersa, se te van poco a poco deshaciendo las bolas, que son las que finalmente nos

molestan, las que nos hacen ver mal.

Mi piel queda mucho mds suave, desde la primera vez que lo usé, ya no se notan tanto las bolitas, o sea, la
piel de naranja, y me siento mucho mds segura, o sea, me puedo poner bikini, minifalda, me siento mucho
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mds tranquila. Es un buen producto, y la verdad lo sigo usando porque veo que me estd dando buenos
resultados.

29.

Tal vez una de las cosas que mds ansiamos las mujeres es lucir un cuerpo sensacional. Pero por un lado o
por otra razén nos cuesta mucho trabajo dedicarle el tiempo que quisiéramos, pero, atn cuando lo
hayamos logrado, siempre hay algunos problemas que quedan a la vista, entre ellos la llamada piel de
naranja.

30.

Independientemente en la posicién en la que estemos, de pie o recostados, la sangre circula con mds
agilidad en las zonas cercanas al corazén y con mayor facilidad de arriba hacia abajo. La circulacién se da
de manera natural por la posicidon del corazén de arriba hacia abajo. En esta forma especificamente
provoca celulitis.

31.

Cellu Stop actda con la circulacién. El video que usted recibird, sin costo alguno, contiene el método que a
base de prueba y error, consensos con los expertos da la materia y resultados probados, no sélo va a tener
mayor circulacion, va a tener mejor circulacién en beneficio de la eliminacién de la celulitis.

32.

Las posiciones de los dedos y los movimientos de las manos estdn estudiados para cada parte del cuerpo.
Asi podemos ver como se logra deshacer, disolviendo los cimulos de grasa, que provocan la apariencia de
la celulitis. Con la combinacién del masaje de cuatro minutos se logra abarcar todas las zonas propensas a
la piel de naranja.

33.

Una de las formas para que no le importe la celulitis, pues es no verla. No verla cuando se sale de bafiar,
cuando se pone ropa de playa o alguna falda corta. El problema es que toda la gente nos va a ver, y
ademds, estd comprobado que los hombres, de manera instintiva, voltean a ver a las mujeres después de
que pasan por en frente de ellos. Usted debe verse en el espejo, porque todos la van a voltear a ver. Mi
pregunta es, ;justed quiere que vean celulitis?

34.
El sistema Cellu Stop estd disefiado... (17, 18, 19, 20, 21, 22, 23).

35.

La medida de la cadera en una mujer se establece principalmente por aspectos genéticos. Para las mujeres
de caderas mds grandes, Cellu Stop es realmente una ayuda impresionante, ya que para los hombres
resulta muy atractivo cuando hay buena cadera y gliteos sin celulitis. El efecto de esa apariencia es
impresionante.

36.

Cuando aparece un ligero cambio en el tejido cutdneo, en parte por una inflamacién de las células
adiposas, una forma de eliminacién puede ser un masaje conocido como drenaje linfatico, que como su
nombre lo indica, tiene una accién directa contra de la piel de naranja. Asi ocurre un drenaje de la zona y
como consecuencia la eliminacién del problema. El 80% de las mujeres tiene este problema, y la solucién
no es fécil, por tal motivo, desde 1970, hemos compartido nuestro conocimiento con muchas y muchas
personas de todo el mundo solucionando el problema de la celulitis y la piel de naranja.

37.

Cellu Stop no es la dltima generacién de férmulas de esta cadena de celulitis, no. Es un producto mucho
mds avanzado, con tres activos que se usan correctamente combinados con un masaje de cuatro minutos
tan s6lo. Esto hace que estos ingredientes se aprovechen adecuadamente, y nosotros les vamos a decir
como.
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38.
Después de utilizar este producto, al primer dia yo senti los cambios, me siento muy a gusto. Con mi
pareja me siento mas libre, mds segura, sobre todo eso. Para mi es muy importante la seguridad.

39.
Antes iba caminando y todo el mundo decia: “Ah, mira, tiene celulitis; y ahora voy caminando, y ya asi
como que voy muy orgullosa.

40.
Su preparacion es facilisima y su aplicacién lo mismo.

41.
En la vida me pondria el traje de bafio que se me viera ah{ toda la celulitis.

42.
Tienes la solucién para no tener celulitis. Eso ti no lo quieres. Comprando el producto lo solucionas. Si no
lo compras, es que quieres seguir teniendo celulitis.

Ya vimos todas las explicaciones cientificas, conocimos las causas de la celulitis y la forma de erradicarla.
(Tt todavia quieres tener celulitis? o ;quieres usar Cellu Stop? La decisién es tuya.

43.
El sistema Cellu Stop estd disefiado... (17, 18, 19, 20, 21, 22, 23).

Touch me

1.
Touch me , el primer sistema con depilacién permanente.

2.

Imagina tu piel sin tener que volverla a depilar mds. Las zonas de tu cuerpo y de tu cara que quieres que
estén suaves y lisas para siempre. La lucha con la depilacién de las piernas, que eran las mds dificiles,
ahora, es facil, ya que podrd ver como se van adelgazando los vellos hasta que desaparecen. La
delineacién de las cejas serd permanente. No existen brazos mds femeninos que los que no tienen vello, se
tornan suaves, tersos y con brillo. Imagina poder levantar los brazos y tener la seguridad de que las axilas
serdn siempre perfectas. Todo tu cuerpo puede tomar el efecto que s6lo Touch me tiene, el de la depilacién
permanente.

Desde el siglo X1V el estereotipo de la mujer era ser lampifia, con cejas delineadas, sin vello en la cara y
totalmente lisas de las piernas y los brazos. El estdndar del tipo de piel sin vello, que es la mds atractiva,
desde que se utilizo el concepto de la belleza, no ha cambiado nada, lo que s ha cambiado es que ahora
hay una forma permanente para lograrlo. Touch me.

3.

Al aplicar Touch me a la piel, suceden dos efectos importantes; en la primera etapa desintegra la molécula
del pelo, por medio del rompimiento de las cadenas de disolfuro, y debido a que el punto de fusién de
Touch me es menor a la temperatura corporal, la densidad se adelgaza permitiendo la penetracién de los
activos hasta el foliculo piloso. La concentraciéon de 4cido nurdohidroguallaretrico inhibe la sintesis
proteica en la cavidad folicular, reduciendo el crecimiento del vello de manera natural y saludable.
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El foliculo piloso se ve atrofiado molecularmente con la concentraciéon de Touch me , simultdneamente el
pelo se desintegra desde el nacimiento de la raiz. Hay dos acciones: la depilacion instantdnea y el atrofio
del foliculo piloso.

Cada vello se origina en la base de un foliculo piloso que se encuentra en las capas superficiales de la piel.
Los métodos tradicionales de depilacién tienden a irritar la piel y a estimular el crecimiento del vello.

Gracias a los ultimos descubrimientos cientificos existe un producto que retira completamente el vello
superficial.

Touch me , una nueva férmula con patente en trdmite en mds de 28 paises. Es el resultado de aiios de
investigacion caracterizado por la hidrélisis quimica del tallo piloso.

4.
En esta prueba podemos observar como se aplica Touch me de manera uniforme y en el drea deseada.

Touch me es un depilador instantdneo con un efecto inhibidor en el foliculo piloso que se incrementa con
el uso. Después de 5 a 10 minutos limpiamos con un pafiuelo y observamos la desaparicion total del vello.

Al observar la piel microscépicamente podemos ver que no existe ningin tipo de irritacién. Touch me
presenta un mecanismo de accién dual, ya que por un lado retira completamente el vello superficial, y
paulatinamente inhibe su crecimiento.

5.
El laser tiene dos grandes inconvenientes: el altisimo costo y el tiempo invertido, asi como lo tedioso de
las mas de 17 aplicaciones requeridas.

6.
El sistema avanzado de depilacién tiene un solo nombre. Touch me , la depilacién permanente.

7.

Los poros de la piel o de la cara con una depilacion tradicional, o mucho peor, con rastrillo, se van
abriendo progresivamente. Touch me es la forma mds adecuada para tener una depilacién con tres
factores: uno, depilacion instantdnea, profunda y sensible al tacto; dos, previene que los poros de la piel no
se abran cada vez que se remueven los vellos; tres, se logra un efecto paulatino de depilacién permanente.

8.
La cera tiene dos graves problemas: el tiempo de calentamiento hasta llegar al punto adecuado y el peligro
en el manejo durante el proceso de depilacion.

9.
El sistema avanzado de depilacién tiene un solo nombre: Touch me , la depilacién permanente.

10.

La realidad de la cosas es que en el caso de los hombres el vello en las piernas y en lo brazos estd bien. Y
claro, el pelo en el pecho también, si es uniforme. Y lo que no nos gusta a las mujeres, porque resulta
antiestético, es tener pelo en la espalda. Ahora ellos también tienen la opcién de depilarla
permanentemente. La formula de Touch me es tan poderosa que elimina el pelo de los hombres, aunque
tenga una consistencia mucho més gruesa y fuerte.

11.
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—iHola! Estamos otra vez aqui en Sefior Prount de Cancin. Vamos a seguir demostrando como Touch me
actia permanentemente en tu depilacién [entrevista que hace referencia a programas periodisticos]
[testimonios].

—OK. ;Cémo te llamas?

—ILeandro.

—;De doénde eres?

—Argentina. Buenos Aires.

—Vamos a provocar en ti, en tu hermosa barba, cémo actda Touch me.

Touch me se aplicard en la zona del vello mds grueso y resistente: la barba de un hombre, probando la
depilacién de una zona especifica.

—Esta crema Touch me es...

—Te llamo en cinco minutos para dejarla actuar, y en cinco minutos vemos cémo te quedo.

—Va saliendo.

—Huele bien. Que es una de las cosas que también importa, no es olor a feo. Pero vean hasta la forma.
Con forma quedé.

—Buenisimo. En vez de afeitarme con la maquinita. Asf mucho mas sencillo, mas rdpido, mas préctico.
—Touch me simplemente una aplicacidn, cinco minutos y es todo.

12.
Touch me debilita el vello desde la raiz. Es muy importante limpiar la crema con friccidn para que salga
desde lo mds profundo posible, en direccién del nacimiento natural.

13.
La electrolisis tiene el grave problema de que ademads de no ser permanente en todos los casos, requiere de
varias aplicaciones, sin contar lo doloroso que puede resultar.

14.
El sistema avanzado de depilacion tiene un solo nombre: Touch me , la depilacién permanente.

15.

Para mi depilarme antes era una tragedia, pero ahora que uso Touch me me doy cuenta que es la mejor
crema que he conocido. Desde la sexta vez que me la puse, noté que mis vellos de las piernas, de mis
brazos, de mi cara, de mi abdomen, de todas partes salian muchisimo mds delgados. Mi piel se torna mds
tersa, mds suave. Ahora no tengo problemas y no vivo estresada.

16.

La lucha con la depilacién de las piernas, que eran las mas dificiles, ahora, es facil, ya que podra ver cémo
se van adelgazando los vellos hasta que desaparecen. La delineacién de las cejas serd permanente. No
existen brazos mas femeninos que los que no tienen vello, se tornan suaves, tersos y con brillo. Imagina
poder levantar los brazos y tener la seguridad de que las axilas serdn siempre perfectas. Todo tu cuerpo
puede tomar el efecto que s6lo Touch me tiene, el de la depilacién permanente.

17.

En estas pruebas se puede ver cémo con la aplicaciéon de Touch me el vello, verdaderamente grueso y
genéticamente mds resistente, después de unos minutos, se remueve desde la raiz. Es por esto que se
requiere friccionar suavemente en direccion del nacimiento.

En esta otra prueba se puede observar, después de la aplicacién de Touch me , en vello de piernas mucho
mas grueso que el de cualquier mujer, cémo en seis minutos se desintegra por completo.

18.
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Las pruebas cientificas de Touch me han demostrado dos cosas: ser muy eficientes al contacto para la
depilacion requerida en ese momento y permanentemente inhibir el crecimiento del vello hasta atrofiar al
foliculo piloso.

19.

Touch me es la Unica formulacién en el mundo con la mezcla inhibidora “retardaum”, que garantiza la
retardacién del crecimiento del vello hasta llevarlo a que no vuelva a nacer, logrando un aspecto de
suavidad y tersura permanente.

20.
El precio de Touch me es de 498 pesos. Por introduccién estard unos dias a mitad de precio, por sélo 249
pesos. Touch me , la depilacién permanente. De venta en Sanborns.

21.
El rastrillo tiene tres inconvenientes: uno, el vello crece mds grueso cada vez; dos, pueden existir
cortaduras, y tres, a la larga es el mds costoso. [Comparacién, exageracion.]

22.
El sistema avanzado de depilacion tiene un solo nombre. Touch me , la depilacién permanente.

23.

El tiempo que trascurre para depilarnos es horrible; tenemos que esperar a que lo vellos de la zona que
queramos depilar vuelvan a crecer, y mientras tanto, se ven muy mal y se sienten peor. Touch me es una
época, una época en la que te depilas con una crema solamente en 10 minutos y quedas perfecta. Pero cada
vez que te la pongas, vas a ir notando cémo tarda en crecer el vello, hasta llegar a la depilacion
permanente.

24.

Touch me es una crema con dos principios activos que actian sinérgicamente y en forma simultanea,
presentando una accién dual, depiladora y epiladora. La accién depiladora estd dada por la hidrdlisis
quimica dada por el tioglicolato de calcio, actuando en los puentes de disolfuro de la queratina del tallo
piloso destruyéndola. La accidén epiladora inhibe la mitosis, disminuyendo la velocidad de crecimiento del
vello y promoviendo la actosis de las células del foliculo piloso, llevando a la pérdida paulatina del
foliculo con la consiguiente epilacién permanente.

25.

La composicién de Touch me es dificil de que sea superada. Los avances en materia de depilacién no han
llegado mads lejos. Es la primera crema de depilaciéon permanente, que antes era imposible siquiera
pensarlo.

26.
Al aplicar Touch me a la piel...

217.

—Bueno, cuando comparamos Touch me con otros métodos depilatorios, como el ldser o la electrdlisis,
debemos comparar dos factores fundamentales: el costo y el tiempo que nos cuesta ir a un lugar donde nos
hagan el tratamiento. Mira, la nueva opcidn es ponerte una crema en tu cara y que ademds huele muy bien
y deja a tu piel mejor. Touch me.

28.

Cuando te rasuras o te depilas los vellos se te entierran. A mi me encanta sentir mi piel suave y sin vellos.
Y cuando veo Touch me y veo que mis vellos paulatinamente se van retirando, me siento motivada. En las
axilas, lo mejor, no te arde, no te irrita y ademds poco a poco van a ir desapareciendo. Yo sintiéndome
mucho mejor. Cuando estoy con mi novio y no me he depilado, me muero de la pena, y si me toca, es
como si estuviera sucia. Estar depilada permanentemente es lo mejor. Para que td te mueras de la envidia.
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Mis piernas, mis brazos, mis axilas, en todas partes. Yo no me preocupo por depilarme, Touch me ya lo
hizo. Touch me.

29

—Les podemos mostrar cémo funciona Touch me , que es una crema de depilacién permanente. ;Podrias
mostrarnos algin lugar en que te incomode tener vello...? Ah. OK. No es una zona muy grande, pero si
muy velluda, ;verdad?

—;Me ayudarias a quitarte la camisa?

—Si, claro que si.

En esta prueba se requieren zonas no deseadas con carga genéticamente mds gruesa que en la normalidad
de las mujeres.

—Sélo voy a poner un poco de crema sobre la zona de los vellos. Un poquito mas.

—Touch me no irrita e incluso te humecta la piel.

—Por aqui. OK. Un poco mis.

—La “T” de Touch me.

—Chico, Touch me desde México

—Vamos a esperar unos minutos y vamos a comprobar el poder de Touch me. A ver.

—Vean esto. Qué resultados tuvo la “T”” de Touch me.

—NMira. Lo que hace esta crema es actuar directamente sobre el foliculo piloso. No te va a irritar, no te va
a provocar alguna reaccion alérgica, ni nada, simplemente actiia directamente sobre el vello, sobre el poro,
en la primera aplicacion te lo remueve y después de 8 o 9 aplicaciones ya no te vuelve a salir el vello.

30.

La diferencia que existe con Touch me en cualquiera de las dos etapas es la forma en que se desprende el
vello, ya que en la primera etapa, su desintegracion es desde el fondo del foliculo piloso, se extrae
practicamente desde la raiz y la segunda etapa, se logra al inhibir la sintesis proteica dentro de la cavidad
folicular, depilando permanentemente después de algunas aplicaciones.

31.

Es muy importante aplicar Touch me minimo nueve veces, en las zonas que queremos depilar
permanentemente. A veces el efecto retardante es tan notorio que a la cuarta o la quinta aplicacién lo
dejamos de usar, y eso puede hacer que la depilacién no concluya su ciclo molecular para atrofiar el
foliculo piloso. Es muy importante terminar con las nueve aplicaciones.

32.
El sistema avanzado de depilacion tiene un solo nombre. Touch me, la depilacién permanente.

33.

Imagina tu piel sin tener que volverla a depilar mds. Las zonas de tu cuerpo y de tu cara que quieres que
estén suaves y lisas para siempre. La lucha con la depilacién de las piernas, que eran las mds dificiles,
ahora, es facil, ya que podrd ver como se van adelgazando los vellos hasta que desaparecen. La
delineacion de las cejas serd permanente. No existen brazos mds femeninos que los que no tienen vello, se
tornan suaves, tersos y con brillo. Imagina poder levantar los brazos y tener la seguridad de que las axilas
serdn siempre perfectas. Todo tu cuerpo puede tomar el efecto que s6lo Touch me tiene, el de la depilacién
permanente.

34.
En estas pruebas se puede ver...

35.
Cada vello se origina en la base...

36.
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Las bandas con cera fria son un sistema que por no arrancar desde la raiz en todos los casos, rompen el
vello y crece de manera gruesa y dspera al tacto. Ademds de que resultan muy costosas a la larga.

37.
El sistema avanzado de depilacion tiene un solo nombre. Touch me, la depilacién permanente.

38.

Todas sabemos que la tendencia de belleza, que cada vez estd mas presente, es la natural. ;No te gustaria
estar naturalmente bella, sin tener que estarte rasurando o depilando? Imagina lo que seria de momentos en
los que te sientes insegura, porque no estds depilada. Imagina que td en este momento, es tu casa, podrias
estar en la aplicacion del proceso de la depilacién permanente de las partes del cuerpo que ti determines.

39.

Tus piernas estardn permanentemente depiladas. Las zonas donde antes habia vello estardn lisas. En un
acercamiento microscopico de la piel se percibird solamente la zona folicular vacia. La percepcidn general
de las piernas serd de unan piel lisa y uniforme.

40.

Es entendible que algunos que no les sale la barba completa no se la quieran depilar permanentemente. El
rastrillo, por si s6lo, es un simbolo masculino. Las mujeres no tenemos por qué estarnos rasurando. La
moda no cambiard, las piernas peludas nunca van a estar de moda. Los pelos en el bigote y la barba
siempre se van a ver muy mal. No vas a perder nada que después extrafies. Te depilas permanentemente
zonas que siempre te han incomodado.

41.
Al aplicar Touch me a la piel suceden...

42.

Touch me se basé en el mismo principio de la pérdida de cabello en los hombres calvos. En estos casos, el
problema es basicamente genético, pero hay elementos que molecularmente afectan. Esta afectacion fue el
principio del estudio para llegar a lograr una depilaciéon permanente.

43.
Las cremas depiladoras tradicionales tienen tres desventajas: el mal olor durante su aplicacidn, el vello
crece mds rdpidamente y toma mdas de 15 minutos de espera.

44,
El sistema avanzado de depilacion tiene un solo nombre: Touch me, la depilacién permanente.

45.

El vello en la mujer se ve horrible, es super antiestético y nada femenino. De qué te sirve tener la piel
suave, si no estds bien depilada. La cera, aparte de que te irrita, te saca varices y estrias. ;Para que usar
métodos antiguos si ya existe Touch me? Usalo como yo y no lo cambiards nunca.

46.

Para mi, depilarme antes era una tragedia, pero ahora que uso Touch me me doy cuenta que es la mejor
crema que he conocido. Desde la sexta vez que me la puse, noté que mis vellos de las piernas, de mis
brazos, de mi cara, de mi abdomen, de todas partes salian muchisimo mds delgados. Mi piel se torna mis
tersa, mds suave. Ahora no tengo problemas y no vivo estresada.

47.

(Qué pasa cuando tienes que esperar a que el vello de la cara y piernas crezca para realizar la siguiente
depilacién? Los hombres dicen que es una sensacién muy molesta. Como que la mujer no se bafia o que
simplemente es muy sucia. Pgor qué seguir con el sufrimiento de rasurarte o depilarte? Lo que te pasa es
que tienes miedo que en algin futuro se vuelva a poner de moda tener vello en las piernas. No te
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preocupes, nunca ha estado de moda y nunca va a volver a estar. Touch me va a ser que esta moda,
simplemente, no pueda volver.

48.

Touch me es una crema con dos principios activos que actian sinérgicamente y en forma simultanea,
presentando una accién dual, depiladora y epiladora. La accién depiladora estd dada por la hidrdlisis
quimica dada por el tioglicolato de calcio, actuando en los puentes de disolfuro de la queratina del tallo
piloso destruyéndola. La accidén epiladora inhibe la mitosis, disminuyendo la velocidad de crecimiento del
vello y promoviendo la actosis de las células del foliculo piloso, llevando a la pérdida paulatina del
foliculo con la consiguiente epilacién permanente.

49
Ya vimos la accién de atrofiamiento del foliculo piloso, las ventajas, de tener una piel sin vello, las
grandes cualidades de Touch me desde la depilacion misma, hasta el efecto permanente.

50.
Touch me, el primer sistema con depilacién permanente.

51.
Touch me es la Ginica combinacion en el mundo...

Todo tu cuerpo puede tomar el efecto que s6lo Touch me tiene, el de la depilacién permanente.
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