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Organizacion y Seduccion:
el principio bisagra

GABRIEL ALBA G.*

alter Benjamin decia que lo que se ha
perdido de Ia obra de arte en la era de su
reproductividad técnica, es su “aura”, esta
cualidad singular del aqui y ahora, su
forma estética: pasa de un destino de
seduccién a un destino de reproduccién.
Podriamos decir que esta misma
transformacion es laque experimenta la seduccién en estos tiempos
postmodernos de la calidad total: pasa de un destino de secreto, de
estética, a un destino de reproduccién. Esta reproduccién esti
respaldada y promovida en grado maximo por la organizacion.

Pensar las relaciones entre organizacién y seduccién no es sélo
reconciliar dos légicas distintas -y hasta cierto punto
irreconciliables- sino mostrar el ocaso de un 16gica -la de la
seduccidn- que al ser adoptada y adaptada por la 16gica de la
eficiencia pierde su “aura”.

El paso de una teorfa de la comunicacién organizacional por el
modelo de la seduccidn es fructifero en capacidad de invencién de
nuevas estrategias. Pero lo que para la organizacién es ganancia
-en términos econémicos- es pérdidairrestrafiable para la seduccién.

* Comunicador Social de la Universidad Javeriana. Actualmente cs prolesor del drea de Teorfas, del Enfasis en Comunicacién Orga-
nizacional y Director del Programa de Investigacidn de la Facultad de Comunicacién Social de 1a Universidad Javeriana.,
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El paso por los modelos organizacionales, la
teoriade los sistemas y lalégicade la produccion
y la reproduccidn, convierte a la seducciénenlo
que Baudrillar llama la “seduccién fria”. Fin de
la seduccién y triunfo de 1a produccidn; fin del
secreto y triunfo del decir; fin de Scherezade y
triunfo de Narciso. El propésito de estareflexion,
es mostrar como opera este proceso de
fortalecimiento para una légica ordenada y sus
efectos de ‘criptonita’ para lal6gica desviadade
la seduccién.

;La estregia de la ilusién es/no-es
produccion?

La seduccién pertenece a la l6gica de lo sublime
que no se comprende pero se siente, que Se
admira y se contempla, lo que significa que no
hay nada que demostrar, nada que argumentar.
“Como no tiene soporte objetivo, lo sublime no
es espacial ; como no tiene soporte subjetivo, lo
sublime no es personal.” Lo sublime no es un
trabajo intelectual, no se explica: se siente.
Pertenece a un tipo de comprension que es la
fusién: se aprende a sentir sintiendo, aver viendo,
a pintarpintando, etc. El métodoeslaabduccion,
que es un tipo de conocimiento que s6lo se logra
por comprension sensible, icénica. Cuando el
signo exige ser comprendido como lo que es.

Pero si el método es la abduccidn, el modelo es
lo musical. No en vano recomtenda Parret a los
tedricos de la seduccion volverse melémanos si
s que quieren comprender algo de ella. Porque
quien no estd seducido por la seduccién
dificilmente podrd reconocer “el canto de las
sirenas”.

La seduccién siempre ha estado retacionada con
el mal, con el demonio, con la perversion. Nunca,
hasta ahora, habia salido de ese oscurantismo
critico-tedrico-prictico que la ubicaba en lo
esotérico y moralista. Es prectsamente Herman
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Parret con su conferencia “Los argumentos del
seductor” quien realiza un viaje diferente por la
seduccién. Parret notrazaun mapade laseduccién
desde el hermetismo como silo hace Baudrillard
en su De la Seduccién. El recorrido de Parret es
un recorrido semiético que va de la
fenomenologiadel arte de seducir hasta laretérica
de la seduccién pasando por las relaciones entre
la seduccion y la mentira, la manipulacién, etc.

Es en la primera parte de su discurso donde
Parret nos da las claves para nuestra
argumentacién. Allf senala que -se-ducere (el
acto de llevar a un costado) se opone, desde
muchos puntos de vista a pro-ducere, que
significa llevar a la luz, hacer visible. Pero esta
oposicién lleva también una complementaridad:
el seductor se compromete a guardar el secreto
pero hay una profunda ambigiiedad en el
movimiento de retirarse, porque hace visible que
guarda un secreto; la seduccidn hace visible lo
secreto. Es cierto que el acto de seduccién evoca
el secreto, pero también es cierto que estimula la
mirada sobre una visibilidad producida. Hay por
lo tanto un “circuito de la seduccién y de la
produccidén”, como la doble cara de Jano, como
el principio bisagra.
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Veamosen primer lugarel circuitode 1a seduccién
que se opone a la produccién.

La seduccién es del orden de lo femenino, es
decir, de la no productividad, del ritual, del
artificio. Nada le pertenece, sélo las apariencias
que no tienen representacién posible pues la
distancia entre lo real y su doble, ia distorcién
entrelomismoy lootro estd abolida. La seduccién
es independiente y opuesta a la voluntad
intencional y subjetiva. Se opone tanto al seductor
como al seducido, no es espejo-reflejo en el que
el sujeto seria cambiado, es ilusidn. Para la
seduccién “Yo seré tu espejo” no significa “Yo
seré tureflejo”, significa“ Yo seré tuilusién”. Lo
que seduce no es un deseo significado sino lo
sublime de un artificio donde nada sucede porque
nadie actia.

Laseducciénes un espacio paradégico, un espacio
vacio ocupado s6lo por los nombres de los
seducidos, no por los sujetos. Dimensién del
nombre que nos pone de lleno en el terreno de lo
simbélico. Eco decfa justificando el por qué del
nombre del Nombre de la Rosa, que cuando las
cosas desaparecen sélo nos dejan su nombre.
Modo de presencia del simulacro y de la puesta
en escena, donde el sujeto no puede sino desear,
el que seduce es el objeto.

“En el fondo de la seduccién estd la atraccién por
el vacio, nunca la acumulacién de signos, ni los
mensajes del deseo, sino la complicidad en la
absorcién de los signos”.! La seduccién se traba
en el secreto, cualidad seductora, inicidtica de lo
que no puede ser dicho porque no tiene sentido,
de lo que no es dicho y sin embargo circula. La

" Herman Parret. “Lo Agradable, lo Obsceno, lo Sublime
del cuerpo femenino: a propdsito del Jardin y del Scno
scgin Kant” en Contratexto N? 10,
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seduccion adquiere su poder al precio de no ser
nuncadicha, nuncaquerida. ; Esesto un misterio?
No, un enigma. En el Diario de un Seductor
Kierkegard le da a la seduccién la forma de un
enigmay, para seducirla hay que volverse enigma
paraella: esundueloenigmitico, que la seduccidn
resuelve sin que el secreto sea revelado. He ah{
otro marco del circuito: la seduccion resuelve
pero no revela.

Ahora bien, ;c6mo resuelve? A través de la
simulacién, desviando, encantando. Apro-
vechando la ocacién -ya que la seduccién es
tictica y no estratégica-. Se trata de una logica
que suprime la identidad del seductor, puesto
que es siempre diferente, un ocupante de
numerosos lugares. El seductor no se distingue
por ninguna subjetividad ni por ninguna
localizacién espacio-temporal identificable: la
seduccién no surge de nadie.

La seduccién es del orden de los signos y de las
apariencias. Es un adorno que hace y deshace las
apariencias como Penélope teje y desteje su tela,
y el deseo mismo se hace y se deshace bajo su
mano, pues ¢s la apariencia y el dominio de las
apariencias quien gobierna. Dominio de las
apariencias, no quién domina las apariencias.
Dos légicas muy distintas de procesos distintos.

La autoseduccién de la organizacion

La seduccién en la era de 1a cultura de masas ya
no es la del se-ducere, sino que prima el pro-
ducere. Yanoesladel Diario del Seductor sino
la de la diva de Hollywood. De la légica del
enigma pasa a la I6gica de la fascinacién, es
decir, se enfria. La seduccién fria, en términos
de Baudrillard, es la que gobierna toda la esfera
de la informacién y de la comunicacién hoy.
Todo lo social y su puesta en escena se agita en
la seduccién fria. ;Como es esto posible?
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“Habria que hablar de la luz fria de la televisién,
cémoesinofensiva para laimaginacién (incluida
la de los nifios), por la razén de que ya no
vehicula ningin imaginario, y esto por la simple
raz6én de que ya no es una imagen”.? ;Noesuna
imagen? Al parecer no, porque la imagen tiene
que ver con el mito, con el fantasma, con el
espejo, con- el suefio; como el cine. Pero la
televisién no sugiere esto, no sugiere nada. Noes
mds que una pantalla terminal, magnetizada,
que se encuentra en sucabeza -usted eslapantalla
y la televisién lo mira- transistoriza todas sus
neuronas y pasa como una banda magnética- una
banda no una imagen. S6lo es recordar el
comercial de una cadena de radio en donde el
oyente se agarrade laonda, esoes loque es, nada
mds.

Gigantesco proceso de simulacién que
conocemos bien. La entrevista no dirigida, los
teléfonos de auditores, la participacién en todos
los sentidos, el chantaje a la palabra: “A usted le
concierne, usted es el acontecimiento, usted esla
mayoria”. Seduccién/simulacro: lacomunicacién
como lo social funcionan en un circuito cerrado.
La informacidn es vivida como ambiente, como
servicio, como holograma de lo social. Y una
especie de simulacién inversa responde en las
masas a esta simulacién de sentido: a esta
disuacién se responde mediante la pérdida de
favor, aeste engafio se responde conunacreencia
enigmdtica: la seduccién operacional, la
seduccidn organizacional, el mundo del engano
y de las apariencias, la autoseduccion: Narciso
digital en lugar del Edipo triangular. Los medios
de comunicacién seducen a las masas, las masas
se autoseducen.

Enesesentido, estamos en la era de la seduccion,
la seduccion estd en todas partes: las relaciones
de produccién también son relaciones de

2 Ibid. p. 133.
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seduccidn. Y parece obvio, porque una sociedad
en la que imperan el signo y el instante, el
simulacro interno y las apariencias externas, el
especticulo y las relaciones piblicas, el arte de
vender y consumir, y donde la etiqueta y el
envase poseen mds importancia que el contenido
y la calidad del producto, las industrias de la
fascinacién desempeiian un papel fundamental
en la vida piblica y afectan los modos de vivir.
Los fabricantes, y en general las organizaciones,
ponen mds empefio en la capacidad de sugestién
delamercancia (enla capacidad de comunicacién
como ellos la llaman) que en su propia calidad
interna. Las sociedades reguladas por la 16gica
mercantil se han convertido en verdaderas
empresas de seduccidon generalizada,
indiscriminada.

Los modelos de calidad total, por cttar solo un
ejemplo -el ejemplo de moda-, son modelos de
seduccidén desviada, fria. No estdn centrados
sobre el tiempo como aparantemente parecen
hacernos creer, sino sobre el espacio que ejerce
su poder sobre el tiempo. Un tiempo controlado,
medido, planeado. Un tiempo estratégico, no
tictico. Por eso prima la racionalidad de la
planeacidn estratégica. Prima la racionalidad no
la razonabilidad. Es el modelo de la seduccién
pero desde la armonia, cuando la seduccion
seductora estd motivada por la melodia.
(Diferente interpretacién de la partitura? ;O
construccién desviada de la sinfonia?

Los modetos de calidad total, de autoseduccion
total, estdn centrados en €l sujeto, pero en el
sujeto como cliente. Esto tiene muchas
implicaciones, porque el cliente aqui -eso lo
sabemos bien desde hace rato- no es el otro, no
es el préjimo, es el consumidor capaz de
convertirse €l mismo en objeto de consumo.
Mantener la armonia, mantener al cliente €S
seducirlo con los ideales del confort y de la
eterna juventud de espiritu de Casanova. Pero
esta version actualdel mitode la ctemajuventud
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posee sus caracteres diferenciales. Aquelios
grandes seductores que vendian sualmaal diablo
para conjurar la vejez tenian como Ginico objetivo
el logro de los favores mujeriles. Ahora se trata
de pactar con la endemoniada industria del
rejuvenecimiento para conseguir los favores
mercantiles. El sexo hace mucho dejé de ser el
destino de la seduccién. La estrategia
conquistadora es la misma que en la época del
Don Juan o del Fausto: es la finalidad seductiva
lo que ha variado notablemente. La otra gran
distincidn hay que situarla del lado del contrato
de compraventa. El seductor profesional
enajenaba su alma para lograr un cuerpo. El
seductor contemporineo, en sus diferentes
versiones, vende su cuerpo a las multinacionales
de las apariencias para salvar sualmanegociante.,

La misidn no es ya la seduccidn, hay que seducir
al cliente, hay que encuntarlo, desviarlo,
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conducirlo al lugar del consumo. Pero el cliente
ya no es solo el individuo externo, el comprador.
Ahora el cliente estd dentro de la organizacién,
es ¢l empleado al que hay que convencer que la
16gica del trabajo es la de 1a liberacién, la de la
satisfaccion. El trabajode ocho horas es la puerta
a la felicidad del consumo. “Nuestro negocio es
su felicidad”, “es el poder de 1a pasion™. Por eso
el individuo que no encaja no tiene derecho a
existir. El lema es “sed productivos o
desapareced”. 'Y las sociedades y las
organizaciones no dan respuestas a quienes no
comparten lalégicadel mercado, peroquetienen
derecho & existir como humanos.

Ya no se trata de 1a seduccién como pasién, sino
de una demanda de seduccion. De una
invocacion dedeseoy decumplimiento del deseo
en el lugar de las relaciones de poder, de saber.
(Dénde estd la dialéctica del amo y el esclavo,
cudndoel amoes seducido porel esclavo, cuiando
el esclavo es seducido por ¢l amo? La seduccién
yi no es sino la efusion de diferencias. Vaga
colision de una oferta y una demanda. La
seduccidn ya no es sino un valor de cambio.
Todo se volvid seduccidn, pero una seduccion
blanda, cuyo proceso debilitado se ha vuelto
sindnimo de tantos otros: manipulacién,
persuacidén, mentira.

El seductor no es un manipulador, dernuestra
Parret. No es un mentiroso, no es un pervertido.
Pero con esta inversion, con este ‘cambiazo del
sentide’ ;Cudl es el destino de la seduccidn? El
modelo de la seduccidn en las organizaciones
contempordneas permite la reproduccion de los
productos y el éxito de las ventas. Pero el destino
de la seduccion en esta l6gica no puede ser mds
oscuro: el seductor, ese melémano, desvastado,
seducido porlaseduccidn, por el objeto seductor,
no tiene mids argumentos que la pérdida del
faura” de la que did cuenta Walter Benjamin.
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“En la mitologia cldsica, Zeus, un adelantado
del transformismo, empleaba el amplio repertorio
de sus artes mdgicas para conseguir Ssus
propositos seductores. Su método consistia en
dibujar sobre su divino cuerpo aquellas formas
quie le permitieran vencer todos los obstdculos y
acercarse al objeto deseado. Ast, el dios supremo
del panteén griego no duddo en tomar la figura de
un toro de noble estampa para seducir a Europa,
ni la de un sinuoso y litbrico cisne para poseer
a Leda. Y de igual modo, en imagen que parece
una metdfora profética de la historia de
Occidente, se convirtio en finisima luvia de oro
afindepoder gozarlavirginidad de Ddnae. Una
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Una pardbola
Los nuevos aprendices de Zeus

cierta prepotencia divina -solo que trenzada
sobre paisajes de pldstico y asfalio, v
materializada en acciones cuya gloria reside no
tanto en las propias facultades come en el logro
delos efectos deseados- embargaalos seductores
de nuestro tiempo. Precisamente de la fe en su
poder de conviccion sacan estos aprendices de
Zeus las mayores fuerzas y el mavor argumento
para alcanzar sus propdsitos: ¢se¢ contrdto
ventajoso, esa firma gue abre pucertas. el voto en
las urnas, la imagen piiblica que compra v
vende,; una noche de amor. ¢n stwna. con la
eshelia divinidad de las dos caras: la cficacia v
la popularidad” .

Juan Cueto, Mitologias de la Modernidad
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