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INTRODUCCION

El estudio de la globalizacion desde la psicologia social, es una campo auin por
explorar, aunque ya desde ahora podemos identificar un sinnimero de lineas para la
investigacién: se pueden producir conocimientos tanto tedricos como practicos, que
permitan al psicélogo social comprender y actuar en un mundo que, al parecer, se
encuentra sometido a un modelo econdmico. Por ello, la psicologia social y en
especifico, la psicologia cultural -enfoque utilizado en este trabajo-, nos brindan
elementos que nos permiten comprender-.la transformaytk:iéh:'que actualmente vive el ser
humakno en ’el contexto de la globalizécién, y al mlsrrio tlé'mpo, nos abren la posibilidad
de conocer‘como el» indlvlduo participa y construye la. globalizacion, en una relacién
: : ‘su contexto socxocuyltural A partir de lo anterior, el
) en estudlar la forma en como la
y a la vez, cémo ‘el actuar de éste

actor socia

Incid:r en las esferas social.y culturalr sin dejar de lado el aspecto econdédmico.

yestigacién se enmarca al publicista dentro de la dinadmica

Asipu
global; s una posiciéon desde la cual se le analiza como un personaje
social, cuy ! se“ convierte en crucial. Cabe aclarar que esta tesis no trata de un
analisis d ; kn"sa'jes publicitarios desde la psicologia. Es una aproximacién distinta,
debido a'q os remitimos al responsable de hacer realidad la actividad creativa, al

encargado de reailiar los mensajes creativos que ingresaran a nuestro hogar, lo cuales
recrean _yla_lu;é‘xytura de nuestra vida, el publicista nos da a conocer {o desconocido,
aungue éhdra desde un contexto global. Ademas, cuestionamos también al publicista
acerca. del. modelo econdémico vigente y acerca de las transformaciones que ha

vivenciado a partir del mismo.
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Por lo tanto, no se deja de la.do su funcién como un profesional de la comunicacion,
sino que se le da una nueva perspectiva, la soclial. Vemos asi a un publicista que desde
su“'posicién social, es el elemento mediador entre la produccién y el consumo en la
dindmica globai, él da nombre .a productos y servicios creados en otros territorios,
acorta la distancia entre los deseos y las cosas. En este contexto de la globalizacion,
en donde la caracteristica es dar prioridad a los objetivos y criterios de las grandes
transnacionales, el publicista se convierte en un elemento primordial- para obtener una
ventaja competitiva dentro del mercado, pues de él depende que los productos
transnacionales se trasiaden del dominio publico al privado, o sea, que el consumidor
mexicano se apropie de las marcas transnacionales. La implicacion de esta nueva
forma de ver al publicista, requiere de un acercamiento que nos permita comprender e
interpretar la rel.acién de nuestro actor social . con su mundo.

La pslcologl'a cultural' como una perspectiva de comprensién de la realidad social,
nos permite aproximarnos a la relacién que existe entre el publicista y la globalizacion,
¢ Y. ondo Se considera al publicista como inmerso en un contexto

.  | que desde esta perspectiva, se asume que el publicista posee consciencla det!-
mundo que tlene por delante, lo organiva y lo transforma, al mis, o. tiempo, el mundo‘ .

: bn_esé contexto, participando en la
construccién d= su ‘.‘murhdo,.,él ‘analisis . {lzvé a cabo sobre estos discursos, se

ii




fundamenta en las propuestas de Vignaux (1976) y de Giménez (1989). El primer
autor nos ‘brinda una concepcién del discurso, en donde delimita las caracteristicas y

: propiedades -.del . discurso argumentado. El segundo, contribuye con elementos
concretos para el andlisis, facilitando asi el proceso de identificacion de las relaciones
dentro del discurso y asi, construir una representacion del mismo.

»_Ahora bien, el andlisis nos permitié no sélo conocer el proceso de construccion de la
representacién de cada und de los publicistas, sino también su comprensién e
inférpretacién; ademas de que contribuyd a observar coincidencias y diferencias dentro
dél grupo de participantes, con lo que pudimos explorar t_al panorama que describe y
vi_yé el grupo de publicistas. En un principio, fueron caracterizados los informantes por
el 'itc’)pico “Yo Publicista”, sin embargo, conforme fue transcurriendo el anadlisis, se
identificé que 'el discurso es emitido desde e! contexto mexncano, por lo . que se
cohé:luyo’ denominario como el discurso del “publicista mexicano?. L : k

lo que enriquece y genera aun mayores dato
nuestro pals Y nos encamlna a reflexionar. lds cambi
entorno, la forma en conwo nos lnfluyen y claro
participamos en a'construcclén “del njlsmo, abrlendo con ello, nuevas lineas de

a:manera:en, Vla que actuamos y

4|nvestigacion

sel Vta," esta integrado por seis capftulos. En el primero,

proce_,o de mdole econdémica, aunque también, se sefialan las

ulturales que provoca. Por ello, fue necesario no sdlo

las dlferentes formas en cémo ha cambiado nuestro,
nueStra forma de- vnda y dando  lugar a organizaéiones’ de
efensé ante la globalizacion. De ‘aqui que ia globalu.acnon sea el
] uestro ‘actor soclal un fendérmeno que"
stra vida cotidlana, pues’ sin duda, la

reconfigura”’ ‘uestras relacnones soci ales, l
globalizacién es una época  histérica, esta’ en nosotros y nosotros en ella, todos la

vivimos de una u otra forma.
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La Publicidad, constituye nuestro capitulo dos, el cual consiste en presentar en un
primer momento la herramienta mas util que posee el publicista, el lenguaje
publicitario.” Ademas, cobra impdrtancia la practica de nuestro actor social al ubicar a-
su profesiéh como un elemento imprescindible en nuestra vida cotidiana como
consumidores, en la publicidad, el consumidor encuentra informacién, imdgenes y
simbolos,: convirtiéndose asi en un bien de consumo y de referencia en nuestro
contexto"yTambien se consldera a uno de los medios de comunicacion mas importantes
-0 qulza eI mas importante- para que los materiales creativos lleguen hasta nuestro
aparato que brinda a la publlcldad la

,qde es -la televlsion,

recurso
hacia el

ol)o"gia,cultural, desde la cual se estudia a nuestro actor social. Se
c ) en busca de significados,
mundo. Esto

lugar en el.

Por uItImo, la
omprenslvo Intcrpretativa ) para acercarnos al

. donde se con.'truye una relacién basada en el

se presenta a

publicisfa

A elloiise agregan tanto
‘se presenta el proi_edlmiento mediante el cual se

los mat-erialés, el instrumento vy ios

colaboraclon de Ios publlcustas y por ultlmo, el analusus de la informacién recabada.

Resultados e Interpretaciér;, es el titulo de nuestro capitulo cinco. Este se divide en
dos partes, la primera es el arga’lisis por caso de cada entrevista, que esta conformado
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por tres clementos. la smtesis de la entrevista, la gramatica de argumentos y la tabla
de operaclones dlscursivas de cada publicista. La segunda parte es el analisis general
en donde se. muestra u'na'tabla general de caracterizacion de los objetos dlscursivos,
con base'en la’ cualise:hizo una interpretacién para resaltar tanto coincidencias como

dlferencias entro’del.grupo de publlclstas entrevlstados

cnerre ‘ail resentando la confrontacién entre la informacién recabada

sobre el proceso ‘de globalizacion y la forma en como el grupo de publicistas lo
los mecanlsmos mas lmportantes segun los

entlenden. - Se senalan

integra una
: '; publicista

las  posibles . lmpllcaclones ‘que’
interpretacién acerca de Ia relaclon existente entre

Ia ‘globallzaclon

mexicano.
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-Capitulo 1 GLOBALIZACION

1.1. Aspectos Generales

La globalizacién es un proceso econémico y social que no surge de repente, sino que
es producto del capitalismo ya que éste, todavia en el siglo XXI, continda
desarrollandose como un modo de produccidn material y espiritual, tanto en el campo
nacional como en el internacional. Para poder entender la manera en que se ha ido
desarrollando el capital como un proceso clvilizadc;r con slgnlflcados histéricos y

tedricos, debemos conocer -algunas de sus caracteristicas esenciales segun Ianni

(1995):

a) El capital se expande, contlnuamente por la geografla e historia de las naciones Y
contmentes, integra y reintegra progreslva Y cncllcamente los mas. diversos
espaclos, Ias més varladas formas socIaleS‘de ida’ y trabaJo. Revoluciona continua;;

b)

c) y nsiv ar ollo del ¢ pit f\ E scala mundial, implica la
slmultanea con n’ acion y centralizaclon del capital tambien en escala mundial
en otras palabras, el modo. capitalista de produccién inclluye la reproduccién
ampliada del capital en medida cada vexz méyor, simultaneamente nacional,

continental y giobal.

Asi, en la actualidad debemos aceptar que el capitalismo es un modo de produccién
material, una forma de organizar la vida y el trabajo, las formas de ser de individuos y
colectividades, es un proceso que se expande continua y reiteradamente por los
cuatros rincones del mundo, Sweezy {1990: 18; en Ianni, 1995) opiné sobre el
capitalismo lo siguiente “como wn sisterma vivo y en constante expansion, el
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capitalismo  existe desde hace 500 aifos. Siempre ha sido internacional en sus
intenciones y durante los dos o tres dltimos siglos ha alcanzado dimensiones globales”.

Con base.en lo anterior, se puede observar los escenarios que han hecho posuble el
desarrollo de la globalizacién, estos determinantes histoncos nos pueden ayudar a
comprender meJor este proceso, pero debemos de tener en chenta que la globalizacién

fobstaculos, sufre

no esfun hecho consumado sino un proceso en marcha, qu ‘e

interrupciones, estancamlentos, retrocesos, no obstante ca v n;ritmo acelerado,

pero. que'se generaliza y profundiza como tendencia, son lo anven'eS'de un complejo
Y contradictorlo pkroceso de globalizacion altamente determinado por 1a reproduccién

g o S 1 bahzacuon supone una
" de actividades econémicas y culturales dispersas, bienes y
servicnos _"generados por un sistema con muchos centros, en el que importa mas la
velocldad para recorrer el mundo que las posiciones geograficas desde las cuales se
actua' § pues la tecnologna, la informacién, la produccién industrial, los servicios
avanzados v los mercados estan articulados globalmente, por lo cual segun Borja y
Castells (2000) se debe entender a la economia global como una economia en que las
actlvidades estratégicamente dominantes funcionan como unidad a nivel planetario en
tier_nypo real o potenciaimente real. Castells (1999) secunda esta idea al hacer notar la
diferencia entre una economia global y mundial, pues comenta que una economia
mundial es una acumulacién de capital que ocurre en todo el mundo, y una economia
global es algo diferente, es una economia con la capacidad de funcionar como una
unidad en tiempo real a escala planetaria.

Bajo esta ldgica, debemos analizar los factores importantes que le dan estructura y
al mismo tiempo facilitan, el proceso de la economia globa! que produce la dinamlca
de competencia entre los agentes econdmicos y entre las localidades (paises, reglones,
zonas economlcas) donde estan situados, cuatro procesos determinan la forma y el
resultado de la competencia (cf. Castells, 1999: 130-133).

a) Capacidad Tecnolégica2. Se incluye la base cientifica de Ia.’pro'duccién y el proceso

de gestion, - utilizacién adecuada de nuevas *tecnologias

eminentemente cu|tura|es slno
sino econdmico. .

! Dehesa (2000) afirma que las fuerzas de la globalizacién ‘no‘ S0
econbmlcas El concepto de “*mercado mundial” no es un concepto cultural

2 West (1991) .afirma_que los avances tecnoldgicos. ocurridos en;los’ afios reclentes .enlos slstemas de,

telecomunicaciones y computacién han desemperiiado un papel Fundarnental en eI proceso de globallzacién

[§)

ecursos -~ humanos



necesarios para 1a innovacién, lo que se denomina sistemas CTIS (ciencia-
tecnologia- industria- sociedad), cada nivel es suminlstrado por el sistema educativo,

en cuanto a formaclon y cantidad.

b) Acceso a un mercado grande, integrado y rico. Como la Unién Europea, la zona de
comercio de Norteamerlca. ‘La mejor posicion competitiva es la que permite a las
empresas operar—sm rivales dentro de uno de estos grandes mercados y tener
acceso.a otros con las menores restricciones posibles.

¢) Diferencial entre los costos de produccién en el lugar de produccién y los precios en
el mercado de destino. El beneficio potencial que supone unos costos de produccién
mas bajos sélo puede realizarse si existe un acceso a un mercado grande y rico.

d) Capacidad politica de las instituciones nacionales y supranacionales para -encauzar
la estrategia de crecimiento de los paises o las zonas bajo su jurisdiccion. Se
incluye la creacién de ventajas comparativas en el mercado mundial para aquellas
firmas que -se considere que sirven a los intereses de la poblacién generando

puestos defti'a:bbaj(; y. salarios.

‘todo lo anterior, el elemento que mas resalta en el desarrollo de
g'chOIégIco, el cual ha sido una herramienta mas que util a los
as empresas transnacionales, se ha llegado a afirmar que la

Tal vez, dehtf

economla global es tamblen una economia informacional, en esto se basa Borja
(2000) al afirmar. que. en esta economia el incremento de la productividad no depende
del increment uaﬁtltativo de los factores: de produccién (capital, trabajo, recursos
naturales sino de‘k ia apllcaclon de conocimiento e informacién a 1a gestién, produccién
‘ anto en procesos como en los productos. Es asi que la generacién y
: ,estratégico de la informacién se ha convertido en uno de los factores
esencnales de la productnvndad v competntnv:dad de la nueva economia.

Esta nu»e\'/’af revolucién tecnolégica® ha hecho posible la conformacién de nuevas
ramas industriales dominantes,. la revolucién de las comunicaciones, el inicio de.una -

de los mercados, pues han mejorado de forma inconmensurable los mecanismos de transmisién de pagos
entre paises y han permitidos adquirir, analizar y difundir informacién con mayor rapidez y menos costo.
3 pabat (1989; en Dabat, 1994) afirma que las nuevas tecnologias todavia no han desplegado plenamente
sus potencialidades, sin embargo, aunque en los paises industriales es un proceso que ya ha pasado a
dominar las principales actividades, su difusién es mucho menor en los paises intermedios como México.
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transformaciéon en_gran escala de las actividades productivas y circulatorias son un
claro ejemplo (Dabat, _1994)'.‘:Cabe' aclarar que la economia informacional, es distinta

de la -industrial,-no:e con raria-a.su.ldégica, la subsume mediante la profundizacion

tecnolégica, incorporand
materiales de p'rodu,cyqion Y.

el conocimiento y la informacién en todos los procesos
istr bucién'én virtud de un gigantesco salto hacia delante

en la esfera de:icirculacién “del’ capital, la economia industrial tuvo que hacerse

informacional y glob‘al’o d,err\umbérsé‘(Castells, 1999).

Sin embargo, como todo proceso en curso, el fenémeno de la globalizacion tiene
diversas acepciones e interpretaciones en el contexto actual. Para Martinez (1999), el
término globalizacién tiene al menos tres dimensiones principales que son: la real, la
politica y la ideolbégica.

Este autor se refiere en la dimensién real, a que la globalizacién es medible mas o
menos directamente, que como tal hecho objetivo, implica el convertirse en objeto de
anadlisis cientifico. Se trata aqui de descubrir y analizar la actividad econémica que se
realiza en y para un marco supranacional, esto es, las decisiones tomadas por los
agentes no definidos por su cara’cter nacional, como son el Fondo Monetario
Internacional (FMI) y el Banco Mundial (BM). Estos organismos internacionaies han
sido capaces de inducir, bloquear o replantear las politicas econémicas nacionales,
pues disponen de legitimidad, recursos y capacidad para actuar en todos los paises
miembros, localizados en todos los continentes.

Martinez habla también sobre la politica de la globalizacién, entendiendo por ella la
accidon consciente en apoyo del desarrollo o expansién de la realidad de la
globalizacidn, sirviéndose, cuando es necesario, de la ideologia, 1a cual se explica mas
adelante. Las llamadas “politi’cas neoliberales®, dictaminadas por los organismos
internacionales y otros centros de poder, plasman Ia imposicion de condiciones de
expansion’ de la globalizacién.

Por ultimo existe también una ideologia de |a globalizacién, a esto se refiere a un
discurso que wvalora y justifica, que toma posicion respecto al fendémeno de la
globalizacion. Esta ideologia arguye la inevitabilidad y la exhaustividad de la misma, de

4 valecillos (1992) las define como medidas politicas de gran importancia para la actuacién de los “agentes
econémicos”, mediante las cuales se realizan reformas de la configuracién estructural de la economia
- : .

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN 4




tal manera que, por una parte, amenaza con la marginacién y autodestruccién a quien
se oponga a ella y por otra, predica que !a salvacién o el avance de las naciones y
pueblos del mundo esta precisamente en afrontar “unidos” (0s nuevos retos, también
globales, que se presentan. Implicita o explicitamente se anuncia que sdélo hay un
camino: ser competitivo en el mercado o perecer. El discurso del “fin de las ideologias
y la aceptacién del capitalismo’como anico sistema para el desarrollo, después de la

caida del socialismo, forma parte de esta ideologia.

En ese sentido, Martin y Schumann (1998) afirman que para la mayoria de los
dirigentes de los consorcios y politicos neoliberales del area econdmica, toda
resistencla contra este proceso es tan solo un inutil intento de-defender un status quo
insost:en ble, pues la globalizacién es imparable, tan sdlo comparable a la Revolucién
Industria Y. qulen se oponga a ella, sucumbird como los que rompian las maquinas en
la Inglaterra ‘del siglo XIX. Esto se debe en gran parte, a la reduccién de la capacidad
que,tlen cada pals para decidir sobre el rumbo de su economia®, pues todos aquellos
ha de los dividendos de la globalizacion deben abrazar la
e/

uleran “gozar”
-economica ltamada “neoliberalismo, de la cual, su tesis reza,

bue d y ‘las’ intervenciones estatales son malas’”. Por consiguiente, se
a desregulacion en vez de control estatal, liberalizacion de comercio'y del -
como privatizaciéon de . las empresas publicas (Martln y

insumos locales e ajo costo (p eJ recursos: naturale

ellas estan en el centro de.

Incesantémente (Martin y Schumann, 1998).

arancelaria y la” apertura comercial, prlvatlzaclén de actlvos productlvos gubernam ntale tib éalllzéélén
financiera. ;

S Urquidi (1996) afirma que pocos paises hoy en dia tienen ta’ capacldad para guiar politlcas economicas y de
desarrollo realmente auténomas, pues dependen en alguna forma del sistema financiero internacional.

¢ valecillos (1992) define al neoliberalismo como una orientacién econdmica que busca privileglar la libre
actuacién de las fuerzas del mercado, a minimizar. la“actuacién. econdmica del Estado. y a favorecer el

crecimiento de 1as economias mediante el fomento principal de las expartaclones. _
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Por consiguiente, el capitalismo alcanza una escala prominentemente global, pues
los procesos de concentracién y centralizacion del capital adquiere mayor fuerza,
envergadura y alcance, nada es hoy mas modvil que el capital, las inversiones
internacionales de las grandes transnacionales dirigen los flujos comerciales,
transferencias millonarias a fa velocidad de la Juz, lo que realmente cuenta es ia
absoluta ventaja en todos lo mercados y paises al mismo tiempo. Sin embargo,
aunque la globalizacién examinada desde el punto de vista economico es altamente
eficiente, en lo que respecta al reparto de la riqueza producida por la gran maquina
econdmica global, trabaja todo lo contrario, pues el numero de perdedores supera en
mucho al de ganadores, la globalizacidon reduce drasticamente la posibilidad de
proyectos nacionales, pues el ritmo de cambio tan acelerado y la redistribucién del
podey} vy el bienestar erosionan a las viejas estructuras sociales con una mayor rapidez.
En'vl‘Q;due respecta al ambito laboral, aseguran Martin y Schumann (1998), que ia
proddctividad crece mas de prisa que el rendimiento de la economia en su conjunto,
como consecuencia se da el llamado jobless growth (crecimiento de los
desempleados), que es el crecimiento que no produce ni un solo puesto de trabajo. Y
aunque aquéllos que impulsan ta globalizacion afirman que con ella las desigualdades
van a desaparecer y la promesa neoliberal de que la concentraciéon de la riqueza de las
altas élites finalmente sera diseminada, esto nunca ocurre.

Contrariamente, la realidad de todos los dias es la difusiéon de la pobreza, la
globalizacién no borra las desigualdades, y suma mas contradicciones que la que ya
habia en cada Estado-nacién, pues el mismo fenémeno de la globalizacion es
impugnado duramente por corrientes nacionalistas, tradicionalistas, que ven en &l una
fuerza limitante de la soberania y autonomia de ios estados, disgregador de relaciones
sociales tradicionales y generador de choques culturales, la globalizacién genera
resultados contradictorios, por una parte, da lugar a relaciones vy entidades
supranacionales; pero simultaneamente provoca fuertes reacciones de rechazo como
los fundamentalismos religiosos y étnicos, asi como también los separatismos de
nuevos microestados (Dabat, 1994). También una migracién multiple, consecuencia de
la globalizacidn mediante 1a masiva destruccién de puestos de trabajo, consecuencia
de un inevitable “cambio estructural”, segdn Urquidi (1996) esta migracidén es continua
y reiterada por todo el mundo, tejiendo un dificil e intrincado didlogo de formas de ser

- e imaginar entre- individuos d(-_j diferentes culturas, ademas de sobrepoblacién,
i"narginadén, niveles de \}lda infimos, saiarios-muy bajos, explotacidn, y claro, luchas y
enfrentamientos sociales. .




En conclusiéon, la globalizacién se define corno un proceso de reproduccién del
capital, d'o'naé los organismos supranacionales del poder a nivel global, disponen de tal
poder: econémico mediante su tecnologia y vastedad de mercados, que pueden actuar
sobre Ias personas, las cosas y las ideas en un espacio nacional, continentai y global,
pero al rﬁis 0 fiempo generan mayores desigualdades, tensiones y contradicciones,

las cuales, se generalizan también en recintos nacionales, continentales y globales’. La

nacién comienza a parecer una provincia, un eslabén de un todo mas amplio, inclusivo,

global "(Ia‘nni, —1998). Las sociedades, las culturas, formas de vida y trabajo
impregnados por el capitalismo se modifican, y en una de esas modificaciones en el

vivir de cada Estado-nacién, se encuentra el denominado regionalismo.

1.2. Regionalismo y Globalizacién

Uno de los fendmenos que ha dado como consecuencia el proceso de globalizacién
econdmica es un proceso antagonico como es el de el reglonalismo. En este fluir. de
de wun lado a otro del ‘planeta, no sélo  se puede estudlar

capitales
tanto planetaria como la d

unidimensionalmente, sino que reconﬂgur
Estado- nac«on que se ve involucrada en la g
en el apartado anterior, la forma y Ios

s que se consideran para la toma-.de
alcance del

ansnacionales queda fuera del

comerclognt d‘a tratado y asi tratan de estar a la altura

de la compet

os otros bloq‘ues (Garcna Cancllnl 2000).-

7 pehesa (2000:717) nos brinda una definicién econémica de la globalizacién: “es un proceso dinadmico de
creciente libertad e integraclién mundial de los- mercados de trabajo, bienes, servlclos, tecnologia y
capitales”.

8 para urquldl (1996) estos agrupamientos econémlcos deben verse como Instrumentos para incrementar las
inversiones directas extranjeras en los paises integrantes,  asi como’ las tasas de inversidn nacionales, con
vistas a crear un mayor volumen de comercio reciproco, y en forma derlvada como promotores de empleo y

mayores ingresos.




Sin embargo, el regionalismo que aqui se propone, es muy diferente al anterior,
pues: el mismo concepto de region, lo entenderemos como lo caracteriza Raffestin
(1980,.en.Giménez y Gendreau, 2001) el cual es un territorio que se vive como un
“espacio abropiado”, es intermedio entre el espacio de la cotidianidad inmediata de fas
personas, de lo local® y los espacios mas vastos de los estados y del sistema mundo.
Ciertamente, en ocasiones el término de region se le dan connotaciones de diferentes
esferas, tales como la econémica, ya mencionada, comercial, politico-administrativa y
geogriafical®, pero no le otorgan un papel en el ordenamiento cultural, el cual es de
vital importancia para el hombre, pues este territorio le brinda una dimension
simbdlica que lo alimenta y lo conforta, es resultado de la apropiacién y valorizacion
del espacio, Frémont (1999 : 189, en Giménez y Gendreau, 2001) describe a la region
de la siguiente forma:

“'La fegidn, se presenta como un espacio intermedio, de menor extensiéon que la

naclén Y el gran espac:o de la civilizacién, pero mds vasto que el espacio social de

g un grupo v de una localidad. Ella integra los espacios vividos y los espaclos soclales

5 un minimum de coherencia.y de especit‘cldad que Ia ‘convierten en

structurado (la combinacién regional) y la distinguen por ciertas

representaclones en la percepcién de los habitantes o de los extranjeros (las
'Imége' o5 fegrbnales)

Ya 'en ‘esta: deﬂn'(_:vién, se le concede a la regién propiedades como son, de

integracion’; de:espa osfy de coherencia, los cuales la convierten en un elemento

'Gehdreau (2001) nos habia de una region culturatl, la cual es un

afectivo,”’ tido, los sujetos la integran en su propio sistema cultural. No

obstante, t a‘cultural de los sujetos que viven en una regién esta siendo
afectado por el fenémeno de la globalizacién, pues en esta guerra econdémica sin
piedad entre: los- diferentes bloques econdémicos se ha creado un “nuevo orden

mundial” que ha sido impulsado por las empresas transnacionales, y a través de una

® Segun Garcia Canclini (1999) existe una oposicién entre lo gtoba!l y io local, refiriéndose con este ultimo
término, a lo inmediato, justiicando esta denominacién en el marco de la globalizacién para entender,
analizar y reelaborar la relacién entre lo propio y los ajeno.

19 van Young (1992: 3, en Giménez y Gendreau, 2001) la define de la siguiente forma: “/a regidn seria un
espacio geogrdfico mds extenso que una localidad, pero menor que el correspondiente a un estado-nacién”.,




refiida. competencia, este orden se esta instalando de una forma socialmente violenta
1997).

(Rosales y Solis,

an_violento que se observa en ta sociedad de cada pais es un
C balizacién y a su vez, de los Estados-nacién que participan en ella,
ciones que viven en el interior de cada pais hace que el consenso
ada vez mas dificil de obtener, pues los cambios en las relaciones de
du ‘ intercambio y consumo, afirma Garcia Canclini (2000) suelen
des’\l.'raylﬂbrlinary ios vinculos de las personas con su territorio nativo y no sélo eso, sino
tamblékn los transforma. Poulantzas (1978, en Béjar, 1999) comenta que “/o especifico
del:!éétado capitalista es que absorbe. el tiempo y espacios sociales, establece sus
matrices y monopoliza su organizacién, convirtieéndolos, por su accion, en redes de

Este .feném

dominio y poder”.

Una las formas mas comunes que ayudan a esta transformacién del tiempo y del
espacio social, en este caso, la regién, es la politica sobre reduccién de costos, pues,
en el modo neoliberal de hacer la globalizacién, consiste en reducir empleos para
‘reducir costos, compitiendo entre empresas transnacionales que no se sabe desde
dénde se dirigen, de manera que los intereses sindicales y sociales casi no pueden
H eje'rcerse (Garcia Canclini, 1995). De esta forma, lo (nicc que interesa a la empresas
tran‘snacio‘nales son los dividendos econdémicos que obtengan, sin considerar suficiente
todos Ios aspectos que rodean a sus decisiones, que son de vital importancia en la vida
de los palses, puesto que sélo se guian por la ganancias que vayan a obtener. Afirma
Garckla_ Canclini (1996) que las ' complejas cuestiones tecnoldgicas, linglisticas y
artisticas son resueltas a menudo en funcién de criterios de rentabilidad financiera.

ta forma en como toman decisiones, la rapidez con que ifas toman y los ailcances
que tienen las mismas, hacen una gran diferencia entre la regidén, el Estado-nacién y la
industria',t’ransnacional, que es el actor principal en la globalizacion. Con respecto a
este poder de decisién, Garcia Canclini (1995) escribe que las macroempresas, con una
capacidad: decisoria mucho mayor que la de los partidos politicos, sindicatos y
movimientos sociales de alcance nacional, remodelan 1o que la accidon coordinada de
los Estados modernos habian configurado como espacio publico. Y lo hacen a escala
mundial y subordinando el orden social a sus intereses privados y a sus valores, pues
si algo caracteriza a la globalizacidn, es su caracter tanto incluyente como excluyente a
fta vez, la globalizacién es incluyente de lo que crea valor y lo que se valora en




cualquier pais del mundo, pero también excluyente de lo que se devalila o
minusvaiora, - tiene efectos desestructurantes sobre la regién y las sociedades que
viven en ella'y se pueden observar en los siguientes puntos (cf. Borja y Castells 2000:
184): .

a) Las grandes infraestructuras de promocioén econérnica ‘y de comunicacién se
plantean en funcién de la competitividad mternactonal y deJan “fuera de juego” a

zonas enteras del territorio, y por ende ...

b) Una parte de la poblacién queda out, fuera de laé actividades competitivas
giobales. En unos casos han sido expulsados o nunca han entrado.

c) Las actuvldacjés conémlcas tradicionales, base principal dei empleo y de la

inversién, entra en crisis.

las decisiones y

las acciones que toman las empresas
) da- reglon que lo componen. Estas decisiones se toman desde
cdpulas~fenjp sakales que estan muy lejanas al campo de acciéon donde se
desarrollaran sus politicas econdémicas. Borja y Castells (2000) afirma que las

actividades® estr'afégicamente dominantes, en todos los planos, estan organizadas en
redes glob‘ es de decision e intercambio, desde los mercados financieros hasta los

mensajes audlovisuales, los cuales tienden a ser en su mayoria homogeneizadoras,
tratando de buscar coincidencias para obtener mayores ganancias, pero que no dejan
de reconocer tas diferencias de cada sociedad. En ese sentido, Garcia Canclini (1995)
afirma que quienes estudian la ideologia de los administradores globales concluyen que
la -globalizacnon empresarial, junto con sus necesidades homogeneizadoras para
maxnmlzar las ganancias, deben reconocer diferencias locales y regionales. Aunque los
administradores de Ila globalizacion empresarial propician Jla universalizacion
exr.rvemandovlas potencialidades coincidentes del pensamiento y el gusto en todas las
sociedades. .

Esta vision de la forma 'en como se toman las decisiones globales de la economia
con afanes homegeneizadores, tiene sus repercusiones al no considerar otros aspectos




de la vida social de cada Estado-nacién que se encuentran involucrados en el proceso -
de globalizacién. Sobre esta visién, Garcia Canclini (1995) resalta que la globalizacién
incorpora a distintas naciones y a distintos sectores dentro de cada nacién, su trato
con las cuituras locales y regionales no puede ser pensado como si sdlo buscara
homogeneizarlas, muchas diferencias nacionales persisten bajo la transnacionalizacién,
pero ademas, el modo en que el mercado reorganiza la produccién y el consumo para
obtener mayores ganancias Yy concentrarlas, convierte esas diferencias en
desigualdades. Esto se debe a que los paises acceden de manera desigual y conflictiva
a los mercados.acondémicos y simbdlicos globales, y pese a la variedad e intensidad de
los procesos de la globalizacién, ésta no implica la unificacién ni la puesta en relacién
simuitanea de todas las sociedades o naciones entre si (Garcia Canclini, 1996).

La‘k forma mas caracteristica.en como actualmente acceden a;la ’globalizaclén los
Estados-nacién, son las alianzas que se dan para favorecer Ios tratados de libre
n donde el e

comercio que se hacen en el mundo actual, como ya se habla menclonado

criterlo es el de mayores ganancias, tanto en la produc i

prihcibal X

cia| y'la baja integracién cultural. Los Estados naclon puede N
fde toma de decisiones, pero, al convertirse en: partes de

como es |a globalizaclon, son en si mismos

contrapoderes,

hte’graclones supranacionales, los Estados-nacién se enfrentan a
C E ara construlr una esfera puablica adecuada, debido a que los acuerdos de
estos organlsmos prevalecen sobre los mandatos de los representantes de la sociedad,

asi como- Ios compromisos entre grupos empresariales sobre los intereses publicos
mayoritarlos,(_y el cabildeo sobre instancias de gobierno regional (Garcia Canclini,
2000). Porf.(éhde, comienza a abrirse una brecha que va creciendo mas y mas entre los
gobiernos.de los Estados-nacién y la sociedad en general, los gobiernos nacionales se
centran-en los desafios planteados por la globalizacion (de salud, comunicacién y
poder), dejando a niveles inferiores de gobierno -estatales y municipales- asuman la
responsabilidad de vincularse con la sociedad en la gestion de los asuntos de la vida
cotidiana. Lo cual, desemboca segin Castells (1999) en {a llamada ‘“crisis de
legitimacion” a consecuencia de la creciente diversificaciéon y fragmentacion de los
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intereses sociales. Asi pues, una pluralidad de identidades transmiten al Estado-nacién
las aspiraciones, demandas y objeciones de la sociedad civil, pero la incapacidad del
Estado-nacién para responder a este gran conjunto de demandas provoca esta crisis,
ya que paralelamente, se transfieren instancias de decisién de la politica nacional a
una difusa economia transnacional, reduciendo a los gobiernos nacionales a simples
administradores de decisiones ajenas a su territorio. Sucede asi, que el Estado-nacién
paulatinamente se va volviendo anacrénico debido a la dinamica y a la fuerza de las
relaciones, procesos y estructuras que se desarrollan a escala global (Ianni, 1999).

De esta forma,-se comienza a observar que la globalizacion tiene repercusiones no
sélo a nivel ecdnémico, sino también a nivel social en cada region o Estado-nacion que
esté involucrado en -ella, y que sigue sin considerarse las implicaciones culturales que

este cambno en,la vida nacional de cada pais esté gestando. Sobre esta forma de
actuar, Ga |a Cancllni (1995) menciona que las politicas culturales de cada pais y los

intercamblo con Ios demas se siguen trazando como si la globalizaciéon econdémica y

las - innovacidnes tecnolégicas no estuvieran reorganizando las identidades, las
creencias, .las formas de pensar lo propio y los vinculos con los otros. Es por.esto que
dentro de las politicas globalizadoras, la incomprensién cultural es caracteristica, pues
dentro de ellas, se observa la persistencia de habitos discriminatorios en instituciones
y grupos hegemodnicos en los Estado-nacién que son afectados por ellas (Garcia
Canctini, . 1996). Es asi, que aunque la globalizacién sea un sistema dinamico y
expansivo, - tambten es segregante y excluyente, pues ya habiamos mencionado se
basa en el valor vy el-consumo, los cuales, para Borja y Castells (2000) se concentran

en unos segmentos conectados a esta economia, mientras amplios sectores de la
poblacién:s ncuentran en situacién de explotacion o son irrelevantes a esta nueva

estructurs: economica.

Y partir.d sta reorganizacién interna de cada Estado-nacion, se puede comenzar
e:la'forma en como vive la poblacién la globalizaciéon, ya que la

circulacio mas libre y frecuente de personas, capitales y mensajes nos

relaciona ‘cotidianamente con muchas culturas, aunque simuitaneamente se dispersan

los puntos de referencia, dando la impresion de que se mueven, fiotan, se pierden
(Ianni, 1999)._Af,
convierten en escenaraos multideterminados, donde diversos sistemas culturales se

Gardia Canclini (1995) que bajo esta perspectiva, las naciones se

intersectan e interpenetran. Este mismo autor afirma que, por vez primera en la
historia, la mayoria de los bienes y mensajes que se reciben en cada nacién no se han
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producido en. su propio territorio, no surgen de relaciones peculiares de produccién, ni
llevan- en ellos, por ‘lo tanto, signos que los vinculen exciusivamente con regiones

a que"estos proceden, de un sistema transnacional, desterritorializado,

ciedad comience a ser un mosaico muy diverso, heterogéneo,

vre,r"osimllltud a ese modo de legitimar. Entonces, nos
io"tanto global como nacional bastante contradictorio y
los admlnieradores de la

ecisiones econdémicas de

entendernos esos mensajes

ue a pesar de ello,

globallzacuon Y reglonahzacion administrada des

mercantlles, acentua la asimetria entre la metropoli y 1a® perlferia, al Igu s n'trev,
produccion y consumo, entre riqueza y pobreza, ademas ‘de la asimetna en 6mo’ se 5

vive la globalizacién en el México de hoy, en nuestro espac:o aproplado
1.3. México en la Globalizacidén

México, al estar inmerso también en el proceso de globalizacién, resiente no sélo los
cambios e impactos econdémicos, sino tamvblén qéntfo de su territorio se presentan y se
viven cambios?! sociales, culturales, polfticos, eh;las relaciones entre sus habitantes
con sus instituciones, Y tambien entré 'jlos r'hismos habitantes. México, vy
espec:Fcamente sus gobernantes, al aplicar poln:icas econdémicas y -de desarrollo para
acelerar el proceso de mtegrac:én a ia nueva dinamica econdémica, puso en marcha la

1 Mds adelante se desarrollaréan algunos de los camblos que ha vivido nuestro pais. TESIQ C,\V
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apertura o liberalizacion comercial, la cual esta concebida para lograr una nueva
vinculacién con el mercado mundial. Pero para lograr esto, afirma Dabat (1994) era
necesario aceptar la disciplina del mercado mundial, lo cual ha dado pie a multiples
procesbs que afectan la vida de los mexicanos, como lo hemos mencionado en el
apartado anterior. Aqui describiremos el camino que ha estado recorriendo el México
actual: primero daremos una vision sobre su desarrollo econémico y continuaremos
con la manera en como la globalizaciéon ha incidido en varios actores y regiones de
México. Dentro del proceso que ha seguido la economia mexicana, se pueden observar
cuatro fases, que nos llevaran desde mediados de! siglo pasado hasta la problematica
de su transicién hacia un sistema y una estructura mas competitiva y su estado actual
(cf. Urquidi, 1996: 136-143)*2:

1. La primera transformacién (1950-1980). La economia mexicana crecié
rapidamente en este periodo, a una tasa superior a 6% anual. Se dio un
importante avance en el proceso de industrializacién con la aplicacion de nueva
tecnologia en parte del sector agropecuario y con la ampliacion de la
infraestructura eléctrica, urbana y de transporte; también se establecié un
considerable desarrolio financiero nacional’®. Sin embargo, la industrializacion se
escudd, a su vez, en una politica altamente proteccionista, basada en el principio
de la: intervenciéon del Estado en la vida econémica y social, asi como en la
participacién de empresas organizadas. La sustitucién ineficaz y desordenada de
importaciones dio lugar a una estructura industrial incompleta e ineficaz. En 1974,
tras el descubrimiento de nuevos yacimientos de petrdleo y gas, se inicié un gran
auge del mismo sector, lo cual tuvo el efecto de postergar muchas reformas
econdmicas que se consideraban necesarias, entre ellas, |la apertura de la politica
comercial. La economia vivia aislada de la competencia internacional, se tendia a
inducir exportaciones y a impedir importaciones de manufacturas. El petréleo no
salvé a México de crisis y ajustes, al hacer de él un sujeto de crédito externo, que
llevé la deuda externa total de 4000 millones de ddlares en 1970 a 88 000 en
1982. La suspension de nuevos créditos externos a mediados de 1982 precipité un
proceso de depfeéiacién monetaria e inestabilidad.

12 cabe mencionar que Urquidi, es integrante de 1a Seccién Mexicana del Club de Roma, donde participé en
este estudio interdisciplinario sobre el marco de la problematica global y examinar las consecuencias de este
proceso para México y, a su vez, las tendencias en los ambitos politico, econémice, social, educativo y
cultural del pais.

13 segiin este autor, apenas se recurrid al crédito externo, en especial al Banco Mundial y el Banco
Interamericanc de Desarrollo.




2. La segunda transformacién (1983-1994). El inevitable ajuste macroecondémico
iniciado en 1983, seguido por la apertura comercial y adhesién al Acuerdo General
sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GAAT) en 1985. Se empezaba una
reestructuracién profunda del sector manufacturero. El desempleo y el subempleo,
ya crénicos, se incrementaron en esos afos'®. Al cesar el crecimiento se ampliaron
las brechas sociales, en consecuencia, empezd a deteriorarse la calidad de vida
integral. La crisis de la Bolsa de Valores de 1987 y una tasa de inflacion acelerada
obligaron a un reajuste, el llamado Pacto de diciembre. Entre 1989 y 1993 se
acentudé las aplicacién de la estrategia de apertura comercial y la reduccidon de
funciones econémicas promotoras por parte del Estado,: promoviendo la inversion
extranjera directa. Se alenté la privatizacién de- instituciones bancarias y la venta a
grupos prjlvllegiados de importantes empresas del! sector publico. Una rapida
apertura comercial, previa a la negociacién final del Tratado de Libre Comercio de
América del Norte en 1993, redujo los volumenes de empleo. La pequeiia industria
y sectores de la mediana sufrieron un fuerte descenso de su actividad. El déficit
comercial, que desde 1991 venia ascendiendo con rapidez, habia empezado a
ﬁnanclarse con capital financiero de corto plazo. La percepcién de este enorme
;dékfi'cAit'y el efecto desconcertante de algunos acontecimientos politicos del afio y de
actos de violencia, redujeron la confianza en la politica cambiaria. Las salidas del
capital y los compromisos resultantes de la no renovacion, condujeron a la pérdida
de 50% de las reservas monetarias netas, lo que derivé en un ajuste cambiario
negativo de 44% durante el mes de diciembre de 19945,

3. La crisis de 1995. Se inicio asi, en 1995 otro periodo de inestabilidad y reajuste, -
atin mas profundos. Las consecuencias sociales de los efectos no previstos de la
estrategia econdmica seguida han sido inimaginables: empeoramiento de la
desigualdad de ingresos y de los niveles de pobreza y pobreza extrema, aumento
de la economia informal, duplicacién de los coeficientes de desempleo y amenazas

crecientes a la paz social.

14 pabat (1994) afirma que esta apertura comercial se produjo de manera acelerada, en ailos y no en
décadas -y en el contexto de pasividad estatal- era l6gico esperar un impacto desindustrializador.

15 rRosales y Solis (1997) afirma que las crisis mexicana, denominada como la “la crisis del siglo XXI” a
servido como un detonador de un proyecto para incrementar el poder. del FMI, de hecho, México se
constituyd en la prueba piloto de un nuevo esquema para disefiar un sistema de monitoreo de indicadores y
la creacién de un mecanismo para prevenir movimientos y flujos de capita!l fuera de control.
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4. Lo situacion actual. La influencia de factores, tanto internos como externos, ha
traido una modificacion en los modos de operacién y estrategias de desarrollo de
México, el eje de la economia se desplazé del mercado interno al externo, de una
presencia amplia y profunda del Estado a una en que la iniciativa privada adquirié
un papel de actor central del desarrollo. Los centros de decisiéon son ya, en parte,
externos y en parte del sector privado nacional. El sector agropecuario continua
sumido en una crisis profunda generada por la descapitalizacion sufrida durante
largos 30 afios. El sector industrial manufacturero se caracteriza por una dualidad,
algunas ramas se han modernizado en gran medida, entre ellas se encuentran la
automotriz, la del vidrio, la cementera, la farmacéutica, la electronica y la de
maquinaria. Otra parte estd constituida por empresas no maquiladoras que
disfrutan de . programas especiales de importacién exenta de impuestos
arancelarios. Por otra lado, la gran mayoria de los establecimientos industriales
medianos, pequeifios y de dimensién micro, ademas de su rezago tecnoldégico, se
debaten en una grave crisis por la caida del mercado interno. El sector de
servicios, es el que ha predominado, pero presenta una amplia dualidad: conviven
grandes empresas modernas, como la de turismo y el comercio al menudeo, con
millares de establecimientos pequefios y microempresas. Las disparidades
regionales han sido otra constante del desarrolio de México. El proceso de reforma
estructural ha exacerbado los desequilibrios regionales. El norte y parte del centro
de México participan activamente en la dinamica.de la globalizaciéon de los
mercados y la modernizaciéon tecnoldgica; no asi el sur y el sureste, salvo algunos
centros del sector petrolero.

Dado lo anterior, la globalizacion conlleva a la pregunta de éicuantos paises seran
capaces de adoptar con éxito el nuevo sistema de organizacién del trabajo, de entre
los que se' cuenta a México? Una de las posibles respuestas para la economia
mexicana, es que, ya insertada en el proceso de globalizacién, por medio de su
relacién comercial y financiera enmarcada en el Tratado de Libre Comercio de América
del Norte (TLCAN), se le pueden presentar algunas oportunidades (Urquidi, 1996); sin
embargo, mientras esto ocurre, 1a sociedad mexicana ingresa, vive y se transforma al
tene_r,_‘ contacto con la globalizacion. Uno de estos ejemplos, dentro del marco del
TLCAN es la experiencia que se ha tenido en los patrones de interaccion transfronteriza
entre Ips movlmiento_s civiles mexicanos y estadounidenses.
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Las relaciones entre México y  Estados Unidos ofrecen una amplia gama de
experiencias, 'y ‘dentro ‘de’estas: experiencias surge =l concepto y la realidad de los
mowmlentos ‘sociales transnaC/onales organizados, lo cual sugiere un sujeto social que

onales se enfrentan al reto de desarrollar un “marco
pese a las diferencias interculturales. Sin embargo, en la.

para defender Ia llbertad de o

Ia mlsma empresa en Ios*

vlnculados con

estas grandesz
2z se’ consideraron a si mlsmaS'

vez prlmera,

unlcame‘ entraban a la arena gylobal, a la

medlda qu

En Méxi‘ vergencia en la Red Mexicana de Apoyo Frente
al lere'f‘ Com "al',- FAT, grupos de derechos humanos,
amblentallst: s
ademas por’su: asoccacuon kcon‘las redes canadienses y estadounidenses, la Red de

Accién Canadlense (Actlon Canada Network) y la Alianza Pro un Comercio Responsable
(Alliance for Responsible Trade). Pese a las limitaciones politicas, esta red pudo obligar

tras organizacionea"no gubernamentales (ONG’s) fue reforzada,

1% Keck y Sikkink (1998: 3) sefialan que “las redes transnacionales de defensa deben entenderse como
espacios politicos en donde algunos actores situados en distintcs lugares negocian, ya sea formal o
informalmente, ios significados saoclales, culturales y politicos de su empresa conjunta.

17 Cabe decir que esta organizacitn no es una de las mas grandes en México, sin embargo, es importante
resaltar la actuacidén gque ha protagonizado como actor de un movimiento social transnacional organizado.
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a altos funcionarios gubernamentales a entablar un didlogo, una posibilidad nunca
antes imaginada, asi como también, iniciar un proceso poco comun de negociaciones
trilagerajes ‘de la sociedad organizada para producir una propuesta politica compartida

y alterna é, ltamada “Una iniciativa justa y sostenible de comercio y desarrollo para

Amé}‘ica;;dél,_/\'lorte” (Fox, 2001). Y aunque esta iniciativa propositiva queddé en la

sombra, se: tiene que resaltar su proceso innovador trinacional de construccion de
conéen'soS, el cual establecié un precedente histoérico.

Dejando un poco de lado el actuar de la sociedad organizada mexicana ante la
globélizacién, la cual busca una mayor participacion publica, ingresaremos al
impo'rtante y frecuentemente olvidado ambito rural mexicano, especificamente en
con‘iunldades cémpesinas tradicionales en la regiéon del valle de Atlixco, Puebla y, en
cémo. estas han sido afectadas por la globalizacién econdmica, la cual, segun Gimeénez
y Gendreau (2001) tendria impacto por tres conductos principales:

a) La polarizacidon urbana ejercida por la ciudad de Puebla sobre su entorno, con sus

efectos de “periurbanizacién” y “urbanizacién’s,

b) Los flujos migratorios en el espacio nacional e internacional. -

.€) La exposicion a los mass-media.

Estos tres puntos quedan fundamentados porque la regién estudiada queda a sélo
media hora de distancia de la ciudad de Puebla y a raiz de la crisis agricola y en la
industria textil se ha convertido . en una zona de expulsién de mano de obra, ademas
de que se halla bien cubierta por una red de radiodifusora y de canales tanto locales
como nacionales. En esta region de México, Giménez y Gendreau (cf. 2001: 135) se
encontraron con comunidades rurales extremadamente regionalistas, pues pese a la
proximidad y a la relativa fluidez de las comunicaciones en el area, la regién de Atlixco.
ha quedado en su mayor parte fuera de la esfera de influencia de la ciudad de Puebla.
Sin embargo, aunque parezca paraddjico, la globalizacion si esta presente en estas
comunidades. Dado que los aspectos de inclusién y de exclusion caracteristicos de lo
que se valora por parte de la globalizacién, han afectado a la region de Atlixco, pues

18 Bauer (1973; en.Glménez y Gerfdreau, 2001) este concepto sirve para designar la difusién de estilos de
vida y modos de consumo urbanos en las areas rurales.




ésta ultima, a peSar de su .coexistencia casi codo a codo con la metrépoli poblana,
presenta una"i'nt:ég‘i—aci_én a'‘ta dl'namicaf econémica casi nula, y en efecto, ni la
al}’?me‘rcado urbano: unos - campesinos tradicionales, demasiado
do, demasiado pobres, pueden interesarles.

globalizaciéon -y n
localistas y, sob

la

la globalizacién,

los efectos de

se presenta .uno de

perspec;tha,

“se globalizah el mercado y la vida

aIIlAda globalizacién del bienestar,
. ﬁhanéféra ero'no las condiciones de vida” dice Berti (2000 84' en Giménez y

soby plano de la estructura familiar, entre ellos Ia ampliaclon Y
'dlv' rslflcaclon de los roles instrumentales de las mujeres, asi: como el cambio de
on respecto al tamarfio de ‘la prole; y es atribulble a-la migracion de
“Iocal ciertas pautas de

mentalida
retorno la tendencia hacia la comercializacién de la economi;
consumo semiurbano, la familiarizaciéon con el uso uevas- tecnologias de

'comunlcaclon vy la diversificacién de las ocupaclones. o

migrantes de Atlixco, se

implica el mantenimiento

un hecho ‘denomlnado “la diaspora

a compynlda’d de origen mediante las
e transporte*?, lo cual, se plasma
tivas'y mas orientadas al retorno.
bfe " ha tenido escasa incidencia en

Por lo que to a a la exposicion a los m

el cambio cultural, ‘a la larga tiende a arﬁbl horlzontes locales, poniendo a la vista

no/lndustrial cuyas normas y valores
nor,..al matrimonio y a la- familia)
ocal (Giménez y Gendreau, 2001). Desde

-aunque sea ‘como espectaculo- un "r,n
(sobre todo en lo referente al séi(o
problematizan los de la “pequefia tradi
la vivencia del plano rural en»e‘l ',—kv’a:lle de“Atlixco y sus habitantes, en donde Ia
globalizacién - ha incidido, en el i la’ exclusion y la migracion, ahora nos
trasladaremos a Ia urbe mas grande Y. mas poblada del mundo, la cual, también ha

sufrido camblos a partlr ‘de'la globallza 16

En la ciudad:de México se han presentado en los ditimos veinte afios cambios en la
-forma en.que se construye, se ha presentado una adopciéon de estructuras fisicas y

1% Ambos son aspectos indiscutibles de la globalizacién.
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conceptos espaciales, se ha dado la globalizacion de las formas de representacion,
pues ias estructuras visuales se transportan a! contexto mexicano. Los efectos de las
transformaciones globales en el espacio urbano’ ocal, es una expresion del enorme
impacto cultural que ha producido, y desde la ] anles, se pueden observar tanto los
significados de la globalizacion en si misma, é o las posibles formas y estrategias de

apropiacion o resistencia local (Tamayo y- . Wildner, 2002). Y es que, segun estos

autores, en Ameérica Latina, las metképons son al mismo tiempo centros de la politica
nacional y Ilugares donde se materializan . los indicadores de la gilobalizacion:
concentracién de empresas transnacionales, uso intensivo de aeropuertos
internacionales y el incremento de los nuevos medios de comunicaciéon. Pero dentro de
estas transformacion hay intereses, 10s cuales no se basan en el desarroilo sustentable
de los espacios y paisaje urbanos, sino sobre la maximizacién de la renta2°.

Asi, la arquitectura moderna y monumental a su vez, ilustran procesos politicos y
econémicos subordinados a la iégica del poder y el dinero, entonces los procesos de
transformacién bajo influencias globales se manifiestan en los cambios, en los edificios,
las calles?!, en el uso de los espacios publicos y el disefio urbano, los cuales reflejan
estructuras culturales de la sociedad. Segun Tamayo y Wildner (2002) la construccion
défédiﬂcios de gran altura en la ciudad, pueden interpretarse como signos del modelo
éconémlco seguido en una época de fuertes vinculos transnacionales. Uno de estos
ejemplos se dio durante los afios noventa, al prolongar la avenida Reforma desde el
Centro Histérico hasta una nueva zona de consumo e inversién financiera en Santa Fe,
un caso que llama la atencién en la misma avenida sobre el impacto de los procesos
econdmicos globales en el espacio urbano, fue el edificio de Citybank, que se inauguré
en 1980, es considerada la primera sucursal fuera de Estados Unidos. La idea de la
fachada con espejos.de este edificio con marcos de aluminio y vidrios reflejantes,
seglin Diaz Infante (1980; en Tamayo y Wildner, 2002) era hacer que el nuevo
rascacielos se integrase a los edificios antiguos del Paseo de la Reforma, al refiejarse
éstos en él.

Tal vez en la €poca del presidente Salinas de Gortari (1988-1994) al haber una
apertura hacia el desarrollo tecnolégico internacional, muchos centros comerciales

2° Segun Bueno (2000, en Tamayo y Wildner 2002) las empresas globales buscan homogeneizar el
comportamiento del consumo (tanto de mercancias como de espacios de consumo) y para eso disedan
estrategias globales de mercado.

2! tefebvre (1978) afirma que la calle es e/ microcosmos de la modernidad.
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fueron construidos rapidamente y los suburbios de la clase media-alta crecieron como
hongos, en este periodo se buscd una nueva imagen del pais, tanto en el nivel politico
como-en-el espacial. El boom de construcciones fue simbolo de consumo cultural y de
la gldbalizaéién; afirrna Ingersoll (1996; en Tamayo y Wildner, 2002)"que esto se
manifesto claramente en el megaproyecto de Santa Fe. En un terreno de 650
hectareas se construyo uno de los conjuntos de comercios y oficinas de empresas
transnaclonales, centros privados de educacién superlor y condominios de lujo mas
excluslvos de México. Santa Fe es resultado de la globalizacién, de la asociacién de
transnacionales y la promocién del libre comercio, es una nueva representaciéon del
poder. Santa Fe se expresa como si fuese un enclave del “primer mundo” dentro del
“ter;er mundo”. Riqueza y pobreza se encuentran una a la otra aunque separadas; son
dos"ciudades que se yuxtaponen y se excluyen a la vez, ciudades brillantes y
modefnas que se enciman sobre las anteriores, las cuales siguen existiendo pero van

hundiéndose (Tamayo y Wildner, 2002).

Es asu, como termlna 'ste punto, donde se presentan tres casos concretos de como
incidldo en la vida de los mexicanos, en sus
una regién rural y en los nuevos espacios que se
Ciertamente,

el proceso de"' globanzaclon ha

e Mexico, que es nuestro Distrito Federal.

derno que impone sus modelos a ‘uno tradlclonal
sofocando la Ioglca de Ia egunda naclon, donde la mayona ‘de’ los mexlcanos viven en
una vasta red de comunldades rurales ., y la integracién social cada vez es menor; la

minoria moderna excluye a la mayoria tradicional, por consiguiente, la globalizacién

con sus procesos de inclusion y exclusién, de lo valorado y lo no valorado, se hace

presente en territorio mexicano.

1.4 Globalizacidén y Vida Cotidiana

Espacio y tiempo, dos palabras que los administradores y directores de las grandes
transnacionales y, por ende, de la globalizaciéon, son realidades que deben tomar en
cuenta, con el objetivo de tener mayores ganancias, alta rentabilidad, menores costos,

en un minimo de tiempo y a la vez, reduciendo los espacios -en este caso las




distancias- mediante la tecnologia se agilizan decisiones, recursos e implementaciones,
mediante esta capacidad para observar lo que ocurre a nivel global, les permite
adaptarse, tienen una presencia activa en todas partes, una presencia ubicua y sin
fronteras. Espacio y tiempo, dos palabras que para todos los hombres son tan
comunes como a veces imperceptibles, y otras, tan imprescindibles como la propia
vida, por ende, |la vida cotidiana, es delimitada como el espacio y el tiempo en que se
manifiestan en forma inmediata y directa las relaciones que los hombres establecen
entre si y con la naturaleza en funcion de sus necesidades y deseos, configurandose
asi lo que se ha denominado como las condiciones concretas de existencia (de Quiroga
y Racedo, 1990). En ese sentido, la pregunta que da a pie a este razonamiento seria
écdmo estudiar el impacto que ha tenido fa globalizacion econémica en la vida
cotidiana de las personas, si es s6lo un proceso econémico? Pues, sdlo es un proceso
econémlcokp‘afa los que toman las decisiones de las grandes empresas transnacionales,
pero para la psicologia y varias ciencias sociales es mas que eso, pues tanto la
globalizacién y la vida cotidiana son realidades que coinciden y se interpenetran, ya
que la globalizacién es un proceso que se diversifica a todas la areas de la vida
humana, que en lo particular, 1o podemos estudiar desde la vida cotidiana de los
habitantes de los Estado-nacion que estan inmersos en la globalizacion, pues el
planeta se concibe de diferentes formas y claro, también se vive.

La cotidianidad, es la manifestacion inmediata de la vida, en un tiempo, con un
ritmo, es un espacio, donde las complejas relaciones sociales regulan la vida de los
hombres, en una época histérica determinada, afirma de Quiroga y Racedo que “a cada
época histérica y a cada organizacién social le corresponde un tipo de vida cotidiana”
(1990: 11). Y al igual que la vida cotidiana, la globalizacion nos rodea y nos cerca, en
el mismo tiempo y en el mismo espacio, esta en nosotros y nosotros en ela, todos la
vivimos de una u otra forma. Sin duda alguna, la globalizacion econémica es una €poca
histérica en la cual vivimos, y también experimentamos en carne propia sus
decisiones, sus métodos, sus consecuencias, de una forma u otra, podemos ser parte
de su construccién, de su desarrollo, de sus ganancias, de la parte incluida; también
ser parte del otro lado de 1a moneda, de aquel material iniGtit para su construccién, que
la obstaculiza, o simplemente no tiene valor, de la parte excluida. Y, al igual que en la
globalizacién, la vida cotidiana se manifiesta como un conjunto heterogéneo y
multitudinario de hechos, actos, objetos, actividades y relaciones que se nos presentan
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en forma “dramatica"z"' es decir, como accién, cambios, como un mundo en
movlmiento, esencia de.la globalizacion:. decidir, actuar e incidir en: todo el globo en

t/ernpos Y. espaclos reales a la velocidad de la luz.

hab/tantas del primer mundo - viven en un presente perpetuo, atravlésan

Estén’ constantemente ocupados y slempre ’escasos de tlemp

hacer. E[r su tiempo ‘no pasa nada‘. Sélo pueden matar el
Los residentes del primer miJndd

los mata Ientamente.

Por su; parte, fos resldenees del segundo mundo

que es una de las formas que détermina nuestra vida,

I a pecto laboral,

sus neg:esldades.’/;Sinr. embargo, en el marco de la globalizacion, la pérdida de las

"éptadas como hechos ineludibles (Rosales y Solis, 1997). Asi, los

22 pentro de ese alre pdétlco Lefebvre (1978: 87) comenta: “/o cotidiano se descubre tambijén como dominio
de la suerte y la desgracia, de la casualidad y el desiino y sus sorprendentes combinaciones”.
23 granchet-Marquez (1996) enumera las conquistas soclales en: seguro soclal, derecho de huelga, vivienda,

reparto de utilidades, derecho de organizacién.
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puestos de trabajo van y vienen, aparecen y desaparecen de la noche a la mafana, se
les divide y retira, en tanto las reglas del juego de contratacién y despido cambian sin
aviso_y_es muy poco lo que pueden hacer los trabajadores. Es mayor la impotencia del
trabajadjor' ;:Qando el referente de poder es una transnacional, pues los trabajos se

hacen pal tros, ni siquiera para patrones identificables, sino para empresas
tranéhacionales, 'que dictan desde lugares poco conocidos sus reglas indiscutibles

(Garcia Canclini, 2000).

Con esto, se ejerce presién para deshacer los habitos del trabajo permanente,
cotidiano y constante, esto se regula mediante el denominado “trabajo flexibilizado?*~,
que segin Bauman (1998) es la estrategia preferida para que los trabajadores ol/viden,
no aprendan todo aquello que debia ensefarles la ética del trabajo. En el trabajo
verdaderamente “flexible” el empleado del presente y del futuro debe perder su
arraigo a los habitos de trabajar todos fos dias, en un mismo lugar y con los mismos
comparfieros, asi se les impide desarrollar actitudes vocacionales hacia el trabajo
actual, y claro, abandonan las fantasias acerca de sus derechos laborales. Beck (2000)
afirma que entre mas relaciones laborales se “flexibilizan”, la sociedad laboral se
transforma en una sociedad de riesgo?®, riesgo que no es calculable ni para el modo de
vida de cada persona ni para el Estado. Dentro de esta dinamica laboral, el trabajador
se ve obligado a emigrar hacia aquellos lugares mas “présperos”, dejando atras
deberes familiares y vivienda, abandonan su pobiacidon local. Lo cual conlieva hallarse
en un espacio “lejano”, siendo una experiencia perturbadora, aventurarse en él
significa salir de lo conocido, estar fuera del propio lugar y del propio elemento, atraer
problemas y temer dafios, aunque también puede representar mayores ingresos.

El lugar principal a donde legan todos los migrantes en busca de fortuna y nuevas
oportunidades, es a las nuevas ciudades globales, las cuales son lugares en si mismas
y también nudos en el sistema red de la globalizacion; su gran organizacién, diversidad
y complejidad cultural implica relaciones locales ala vez que transnacionales (Hannerz,
1998). La ‘ciudad, segun Ortiz (1998) es el lugar privilegiado de las relaciones
andnimas e impersonales, en contraposicién al ambito rural, donde los contactos cara

2% Segun Bauman (1998) la “flexibilidad” finge ser un “principlo universal” de ia racionalidad econémica,
consiste en la libertad para desplazarse hacia prados mas verdes, dejando l{os residuos y desperdicios del
campamento anterior. Sobre todo, significa libertad para pasar por alto todas las consideraciones salvo las -
“econémicamente sensatas”. .

25 Beck (2000)  se refiere al riesgo como . al apremio para la decisidén, asi como individualizacién y
pluralizacion sobre un trasfondo de enojosas inseguridades e incertidumbre.




a cara favorecen los rasgos de cohesién: En las ciudades globales existe una dlversidad
Interna, pues la poblacion de estas ‘ciudades procede de los lugares mas diversos- e
rsonas pueden . apreciar de diversas maneras. este.
o'local pero para otros tantos puede ser un fastidio™
o amenaza afirma Hannerz (1998) la  existencia de una experiencia de vlolenclyai’

Ios habitantes de la ciudad ante la diverSidad

ciudad'global ha sido moldeada, mediante los
espacio-urbano, volverio “légico”, ‘“funcional”, lo cual,

los psiquicamente destructivos

s* humanos, y"‘provocando
El centro comerclal es uno de los ejemplos mas claros de 1o

ransnacionale_,, y también de la dinamica social que dia a dia wvan
Los

centros com 'rclales, ademas de que son demasiado ajetreados y atestados, estan
manera tal que mantienen a la gente en movimiento, mirando a su

permitehl ati as prolongadas, necesarias para sentar- patrones de ‘conducta -

(Ba'uma:n‘,

En los; centros'comerclales, ademas de expandir el capital afirma Garcia Canclini
(2000) el consumo en la monumentalidad arquitectdnica se asocia con el paseo vy la
recreacién. Asx, se concluye que cuando hablamos de globalizacién, implicamos una
concepcién novedosa del mundo, Ia cual debe materializarse como cotidianidad, y una
de esas formas es la familiaridad que se expresa en los elementos situacionales
prevalecientes en la actualidad, como los mencionados anteriormente, en ellos se

% pauman (1998) afirma que las personas en la ciudad global necesitan seguridad, es una condicién
“extravecinal”, Inmunidad de intromislones, un aislamiento infalible, invulnerable, en su propio hogar.

27 efebvre (1978: 94) resaita la afirmacién de los camblos en la ciudad global, “/a calle, répresenta, en
nuestra sociedad, la vida cotidiana, constituye un escenario casi completo, con su apariencia moévil, ofrece
publicamente lo que en otros lugares estd escondido, poniéndolo en practica”.
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reordena nuestro marco de entendimiento, y no sélo eso, sino también la forma en

como nos relacionamos con los “otros”28,

Dentro de esta relacién con los otros y con la globalizaciéon, para la mayoria de la
gente, el término “globalizaciéon” significa segun Hannerz (1998) por encima de todo,
una homogeneizaciéon giobal que determina ideas y practicas, la cuales se extienden
por todo el mundo, otro autor, Ianni (1998), lo denomina como un nuevo ciclo det
proceso de occidentalizacion, el cual sigue la cultura del capitalismo, donde se
seculariza todo 1o que se encuentra por delante y puede transformar muchas cosas en
mercancia, donde se sintetizan modelos y valores socioculturales, modos de vida y
trabajo, formas de pensamiento y posibilidades de imaginacién. Ciertamente, las
transformaciones histéricas en curso no se limitan a fos ambitos tecnolégicos y
econémicos, sino que también afectan a la cultura, a la comunicacién y a las
instituciones politicas, a todo el sistema interdependiente de las relaciones sociales
(Borja y Castells, 2000). Existe en marcha una revolucién mundial sobre coémo nos
concebimos a nosotros mismos y cémo formamos lazos y relaciones con los demas. La
institucién social mas importante mediante [a cual establecemos las primeras
relaciones y nos enseiia, ingresa y determina nuestras relaciones con la comunidad, es
la familia. La estabilidad de ésta, en el marco de la globalizacion esta en duda, y por
ende, |la estabilidad de la comunidad, pues:

... quien considera importante la estabilidad de familias y comunidades .no
puede pronunciarse al mismo tiempo por la desregulacién y la globalizacion de la
economia, porque son las que preparan el camino al rdpido cambio tecnolégico. La
disolucidn de las familias y la quiebra de las comunidades que dan sentido a la vida,
lo cual se muestra en los disturbios en muchas partes del mundo...” (Martin y
Schumann 1998: 227).

Asi en la globalizacién, las instituciones que nos apoyaban diariamente para
relacionarnos con el mundo, han sido de alguna forma modificadas o incluso
transformadas, son denominadas actualmente como /instituciones concha -tales como
ia familia, el trabajo y la tradicion-, las cuales segun Giddens (2000) se han vuelto
inadecuadas para las tareas que estan llamadas-a cumplir. De entre ellas, comenta

28 McLuhan y Fiore (1987) aﬁrman que todo estd cambiando, la familia, el barrio, la educacién, el pueblo, el
gobierno y. la relacién con “/os otros”.




la cual se vacia de contenido y se comercializa, se
el folclorismo es
se introducen

especialmente sobre la tradicion®,
convierte ‘en’folclorismo, tal y como se canaliza por la industria,
tradiciéon. brre's‘kentéda ‘como espectaculo. Al cambiar la tradicién su papel,
pero dos son las importantes comenta Giddens

nuevas dinamicas en nuestra vida,
la vida cotidiana se esta desprendiendo de las

(2000):: en ‘os palses occidentales,
tradiciones y ‘en’ otras socliedades del mundo, que mantenian un estilo de vida mas

tradlcional, la estan perdiendo o, han surgido fundamentalismos3® en respuesta a las

influencias globalizadoras.

Enf‘el .reverso . de la moneda, de aquéllos que se encuentran en occidente, se
‘construyefelr*‘se'r cosmopolita de dos formas seglin Hannerz (1998), la primera, desde

su propla perspectiva, u cay personal, a partir de su propia experiencia; la segunda,

d ferenclas entre los elementos concretos de la cultura ajena para

repertorlo particular y rechazar otros. Al igual que el

el espaclo a través de los.medios de comunicacién. Pues dentro de la
globalizac o nunca antes en la historia del hombre y del capitalismo, tantas
personas oyeron .y supieron tanto sobre el resto del mundo, en un mundo globalizado,
donde se’ transmlt:en rutinariamente informacién e imagenes a lo largo y ancho del
planeta, todo' stamo.. en contacto regular con otros que piensan diferente y viven de
forma dlstlnfa que ‘nosotros. La cultura también se mueve aunque la gente no se
mueva, en gran parte a través de los medios de comunicacién (Hannerz, 1998).

Ciertamente, hoy es posible la comunicacidon instantanea de una esquina del mundo
a otra, todo el mundo en casi todas partes, es ahora mas consciente gue nunca de que
hay muchas vidas poslbles, la comunlicacién electrénica Instantanea -principal
representante de la tecnologia- no es sdélo una forma de transmitir noticias o
informacion mas rapidamente, su existencia altera la textura misma de nuestras vidas.

La globalizaciéon no tiene que ver sélo con lo que hay “ahi afuera”, remoto y alejado del

2% Giddens (2000) comenta que la persistencia en el tiempo es el rasgo clave para definir la tradicién, vy las
caracteristicas definitorias de la tradiclén son el ritual y la repeticién, ademdas de que son propledad de un

grupo, comunidad o colectividad.
30 Giddens (2000) define e! movimiento fundarnentalista como aquellos grupos que piden la vuelta a las

escrituras o textos basicos, que deben ser leidos de manera literal, y proponen que las doctrinas derivadas
de tales lecturas sean aplicadas a la vida soclal, econédmica o politica.
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individuo, es también fendmeno de “aqui dentro”, que influye en los aspectos intimos y
personales de nuestras vidas (Giddens, 2000).

Eﬁtonces, nuestra ciudad, nuestra delegaciéon, nuestra colonia, nuestro barrio,
nuestro hogar se transforman, se les da otro significado a partir de que vivimos en un
mundo global. McLuhan y Fiore (1987) afirma que la tecnologia esta remodelando y
reestructurando los patrones de interdependencia social y cada uno de los aspectos de
nuestra vida privada, nuestro hogar, el territorio de fo domeéstico, de nuestra
cotidianidad, que no es sélo un espacio fisico donde se llega a comer, dormir y convivir
con la familia, es recreado, como diria Silverstone “fos interiores son espacios
sociales, econdmicos, culturales y politicos, son también espacios tecnologicos, y en
todas estas dimensiones nuestra domesticidad es incierta y vulnerable, pues se
extiende mas alla de los espacios fisicos de la casa, de la familia y penetra en un
mundo de cambios y movimientos” (1994: 52). Paralelamente a este autor, Schitz
(1973, en Silverstone, 1994) comenta que esta vulnerabilidad se debe a las exigencias
de la politica internacional y a las paradojas de un sistema de comunicacién planetaria
que nos conec":a con un mundo -y casi al instante nos desconecta de él- que en otro
sentido esta por completo fuera de nuestro alcance, pues las responsabilidades de las
transnacionales tienen el control sobre las comunicaciones, la localizacion de las
decisiones de lo que se hace en los medios masivos se ha movilizado a un nivel
transnacional (Mooij y Keegan, 1991).

La razon es la declinacidon de las naciones como entidades contenedoras de lo social,
las cuales, en la-era de la globalizacién han abandonado poco a poco los medios
electréonicos, han dejado el paso libre a que las grandes empresas transnacionales
compren los espacios, y asi, tanto ios gustos y habitos de consumo de ia poblacién se
dirijan hacia los productos transnacionales sobre los nacionales. Tal vez lo anterior
ilustra lo que actualmente se puede vivir a cada dia, dentro del hogar es donde una
puerta hacia otro mundo se abre, a ese mundo globalizado que se transforma a cada
minuto gracias a la rapidez y simultaneidad en que se dan los cambios, de los cuales
somos testigos, pero no protagonistas.

Por ende, la persona se encuentra en un mundo de rapidos movimientos, que gira
cada vez mas rapido, objetos, informacién, modas, eventos; la informacion cae sobre
nosotros al instante y continuamente, apenas se adquiere una informacion, la sustituye
con gran rapidez otra informacién ain mas nueva (McLuhan y Fiore, 1987). Afirma
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Garcia Canclini (1995) que esta‘forma de vivir la-globalizacién puede dar -pie a una
forma de: Interpretar el descontento suscitado por la globalizacidén, es que existen
—algunos sectores :para los cuales el problema no es tanto lo que les falta, sino que lo
que s tlkkne se vuelve, a cada instante, obsoleto o fugaz, a lo que se le ha llamado la
cultura de’lo’ ef‘mero, porque las manifestaciones culturales han sido sometidas a los
2 f‘dlnamlzan el mercado y la moda: consumo incesantemente renovado,
y el descontento del que habla se debe a que las

bajo nuestro control . sino como lo comenta Garcia Canclini (1995) sobre la
tecnoburocratizaclon de las decisiones y la uniformidad internacional Impue..ta por los

erfactklvldad” de los medios de comunicacién es una
a mas”torrecto hablar de “un medio interactivo unidireccional”

rhenséjes 'en' su mayorié ‘audiovisuales e informativos, no forman barte del patrimonio
de’las’ naciones Sln embargo, la tecnologia, la televisidn. y los programas se deben
domesticar, para‘encontrar ‘un espacio, su lugar propio en el hogar, este proceso de
domestlcaclon comienza con el tan famoso “facil de usar” (Silverstone, 1994).

Gracias a la domesticacién de los medios electréonicos de comunicacién, donde las
personas a diario, a cada mim..:to pueden acceder y hacer uso de estos bienes y
mensajes del mundo giobal. Pero esta tecnologia que respalda a los medios masivos,
ha seguido todo un camino largo. Para Borja y Castells (2000) fue del campo militar al
de las fabricas industriales, luego a las oficinas y por uUltimo hasta nuestros hogares.
Ciertamente, estos medios masivos fueron agentes de las innovaciones tecnoldgicas,
nos sensibilizaron para usar aparatos electrénicos en la vida doméstica, y liberalizaron
las costumbres con un horizonte mas cosmopolita (Garcia Canclini, 1995). No
obstante, estas modalidades audiovisuales y masivas de organizacién de ia cultura, y
lo que llamamos “tecnologias” son al mismo tiempo, modos que tenemos de poner en
orden nuestro mundo, pues muchos aparatos y sistemas técnicos importantes en
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nuestra vida cotidiana nos brindan la posibilidad de ordenar de diversas manera una
actividad humana (Winner, 1985; en Silverstone, 1994).

Asi, resalta que los medios de comunicacién (Garcia Canclini, 1995) logran una
intensa penetracion en la vida familiar y se convierten en los principales organizadores
del entretenimiento y la informacion masiva; y no solamente estan ahi presentes
frente a nuestro comedor o sala, sino que nos conectan y reconfiguran la vida
cotidiana del hogar. Comenta Silverstone (1994) que ia television y otros medios
electrénicos introducen la hostil sociedad del mundo exterior en el hogar y modifican
tanto la esfera publica como la esfera domeéstica; la television Heva a los nifios a
recorrer el mundo aun antes de que estos tengan permiso para cruzar la calzada. Es,
mediante la television y mas especificamente en la industria audiovisual, donde la
globalizacién es mas notoria como un patron reordenador de la circulacion y el
consumo de bienes tanto materiales como simbdlicos (Garcia Canclini, 2000).

La forma en como la globatizacion reconfigura la vida cotidiana, es con base en la
manera en que nos relacionamos en nuestra vida diaria con el mundo que nos rodea,
con las personas que convivimos a diario y que también comparten estas mismas
puertas al mundo global. Tanto la radio, la television y el video son, para Garcia
Canclini (1995), nuevos vinculos electréonicos, invisibles, que reconstruyen de un modo
mas abstracto y despersonalizado los nexos entre los habitantes, al mismo tiempo que
nos conectan con la simbdlica transnacional, y es que en la actualidad, los textos,
canciones, imagenes y espectaculos se realizan con formatos industrializados, o sea,
fabricados por transnacionales, y no sélo eso, sino que su circulacion se realiza
mediante canales controlados que se manejan a escala supranacional (Garcia Canclini,
2000). De este modo, la interaccion social se ha visto modificada hacia otro camino
que ha hecho la globalizacidén, esto lo ilustra Giddens (1990, en Silverstone, 1994) al
hablar sobre las sociedades modernas que han sido impulsadas por el cambio social y
el cambio tecnolégico, que juntos trajeron como consecuencia, que muchos de
nuestros vinculos significativos perdieran su caracter de cara-a-cara para dar paso a
los mediados por sefales abstractas.

Los medios de comunicacion -televis_ic’)n, correo electréonico- permiten a las personas
comunicarse sin que sea necesario el “cara a cara”, se han vuelto mas efectivos, se
presentan entonces las llamadas relaciones terciarias, las cuales segun Garcia Canclini
(2000) son intercambios indirectos, mediados por la tecnologia y también grandes
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organlzaciones. AS| por eJemplo, la televisiéon puede ser no sdlo instantanea sino en
cierto modo, }

ermlte'una sensacion de encuentro directo con las caras y los cuerpos

entonces nuestra vida

rapida, slmultanea, 't‘, las retlaciones se

cuales requieren asistencia al lugar

revolotear,:

; reC|blr y mezclar en’ la pantalla los mensajes que vienen de Ios rincones
mas lejanos del globo, estamos en movimiento aunque fisicamente permanezcamos en
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reposo, sera que hoy en dla, las relaciones cara a cara, Incluslvas y de larga duracion
sean sustituudas por Ias relaciones terciarlas, cmclusuvas o exclusivas” y de una

duracnon en megahertz En Io sucesivo,rno se puede separar ‘a'las’ personas por medio
de obstacul

qu: vy a/la pierden
todo signuflca

globo, sino pr ctlcamente a todas ,,_partes

individuos, debe o o''es accesoria en

nuestras vidas, sino que es un giro en las propuas c:rcunstan‘ as‘ e:nuestras vidas, es
la manera en Ia que vivimos ahora, y no sélo es una nueva experiencna, sino que
también es revolucionaria, en la cual, la cultura esta envuelta, donde existe una
adquisiciéon cultural, y esto ocurre hoy dia tanto en la vida cotidiana, como en los
mercados y medios de comunicaciéon. En la globalizacidon, se tiende a desarraigar a las
personas, las cosas, las ideas, las mercancias, el mercado, el capital, la empresa, la
tecnologia, y también, la publicidad.

© O o

La globalizacidon, como proceso econémico con impactos sociales, es producto del
capitalismo, que ha llegado a organizar la vida del humano, fundamentandose en su
capacidad tecnolégica para ingresar a grandes mercados, ayudandose en los grandes
organismos econdémicos internacionales que “guian y dictan” las estrategias
econémicas que deben seguir los paises. Esto que ha traido a los paises participantes
una importante reduccion sobre su capacidad para decidir su rumbo econémico,
quedando a expensas de la dinamica transnacional, que busca tener el acceso libre
tanto a recursos naturales como a mano de obra barata. Es asi, que la concentracion
de riqueza es, por mucho, desequilibrada, se difunde |a pobreza por los cuatro rincones
de la tierra; la giobalizacion mueve grandes capitales a la velocidad de la luz, al mismo
tiempo que también genera un crecimiento de desempleados.

Dentro de los cambios mas significativos que ha generado |la giobalizaciéon y donde
mayor impacto ha tenido, es en los “espacios apropiados” donde ta gente vive,
buscando como fin fa rentabilidad y productividad, la globalizacién suele desvalorizar
los vinculos que tiene una comunidad con su territorio de origen, con su regién.'
Subordinando el orden social a sus intereses, esta gran maquina excluye las
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actividades econémicas tradicionales, dejando fuera a zonas enteras de territorio y de
gente, lo que hace que los lugares productores de identidad se disuelvan ante el poder
y.-lavelocidad .de decisiones transnacionales. Es asi que, las diferencias nacionales,
ante la reorganizacién del mercado en funcién de la produccién y el consumo, se
Cohvlei?ten en desiguaidades. Por ende, en la era de la globalizacién, encontramos un
mosaico muy diverso y heterogéneo, lleno de fracturas y segmentaciones, la
globallzaclon aunque dinamica, tamblen es segregante y excluyente.

ntra dentro de esta dlnamica, en la cual resiente no sélo
1 clon se presentan y

. MéX!QO‘Eambién se en

go: y ancho del globo, la tecnologia reestructura la vlda
privada,- 0ise ‘abre la ventana global, nuestras vivencias, imagenes,

dlscursos alt ran la textura de nuestras vidas; la “domaesticacién de los

medios . ele
cara:.se::
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Capitulo 2 PUBLICIDAD

2.1. Lenguaje y Procesos de Persuasién de la Publicidad

La publicidad, por esencia, es comunicacién, es la transmisora principal de productos, )
utiliza medios de representacién, es una comunicacién que cerca al consumldor, o
rodea, lo influye y persuade, vende productos, servicios, ideas y también, estllos de. ’
vida. Baudrillard (1994) comentaria que en la publicidad no- spmos }.}“‘all ados”,’
“burlados” por temas, palabras Ima’genes ‘slnyoﬂ‘que S a .

ter impersonal y ‘controlado,” afiFi'na

o sea, medios masivos de

técnicos °d 5 de la imagen y _ el sonido,
P rt'e'kde influencia y compra. Baudrillard (1994) afirma que la

tarea inforrnar de las caracteristicas de un determinado
Como todo proceso de comunicacidon, consta de
la venta, estos elementos son (cf. Garcia,

comunicacib

publicidad prop
producto vy fomentar su. venta.
elementos esenclales para Iograr su objetivo,

1995; 22-25)2¢

! Presas (1983) resalta que es indispensable que se tengan en cuenta factores que.hacen a la empresa
misma: analizar el producto, calidad y funcidn; cémo se lo comercializa; cémo estd compuesto su mercado
?otenclal y cudles pueden ser los mativos que hagan preferible la compra del producto a los adquirientes.

El slgulente modelo de comunicacidn se selecciund debldo a que desde él cual, se. posiclonan los publicistas
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a)

b)

)

TE
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Emisor. Recibe el nombre de anunciante (empresa, persona u organizacion),
transmisor o fuente, que desea comunicar algo para sus propios fines, costea el

mensaje.

Objetivos. Son las metas a conseguir con el mensaje, los objetivos publicitarios que
deben conseguir los™ mensaJes han de ser adaptados a la etapa en la que se

encuentra el producto respect al consumidor'

.ay que consegunr es que el publico conozca el

Conoomlentot

ntencuon de atraer y captar su atencién.

Debe argumentar al

Conviccién:. enfatizar lo anterior para conseguir el convencimiento del publico

respéqt a'la satisfaccion que produce el producto y su deseo de compra.
Acciéri: la' publicidad debe lograr impulsar al publico a realizar 1a accién de compra.

Adopciéh: lograr que el consumidor recurra habitualmente a la adquisiciéon de dicho
producto, se debe apoyar en {as gratificaciones que proporciona su uUso y consumao.

Justificacién: después de la compra, |a publicidad aun tiene otro objetivo, el de
racionalizar la decisién de compra, para anular el temor a la equivocacion en la

- @leccién, y justificar el precio pagado.

Mensaje. En publicidad se denomina anuncio, se constituyen con el lenguaje de los
simboloks,‘ las ideas, y se expresan creativamente mediante |las palabras, la misica,
los textos, los graficos y las ilustraciones. En todo mensaje debemos distinguir tres
aspectos: el objetivo del mensaje, su estructura y la forma de su presentacion.
Debe formul_arse y transmitirse de modo que capte la atencion del receptor,
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despierte sus necesidades .y le sugiera maneras de satisfacerlas, debe estar en
consonancia con las actitudes, los valores y las metas del receptor.

d) Medio®. Su difusién se efectia a través de los llamados medios publicitarios, ya que
es parte de la comunicacién de masas, son esencialmente, los rmass media: prensa,
cine, radio y televisién. La naturaleza ‘del medio condiciona las caracteristicas del
mensaje, su contenido y forma, asi como su capacidad de impacto.

Ia a dlencla, se delimita, convirtiéndolo en lo que en marketing se
]etivo, ,“publlco meta", con el fin de adaptar los mensajes

e) -

que ‘se .espera al lograr su convencimiento, o sea, una-
favorable a la compra. .

cer.sobre el:

h) i6n; formal o informal, que debemos

s ello permi e

producto,‘: :
h’el lenguaje publicitario, vive en continua
perpetua creacién y recreacién. Siendo el lenguaje

que,

on tiene gran trascendencia, ya que €&l tiene los mas
« cuﬁa; un territorio cada dia mas y mas ancho, dinamico y
sensible Vt‘:'le la mu cacionﬁ(l"errer, 1994). El lenguaje publicitario opera en todo su
esplendor como un mecanismo de respuesta entre |0 que una cosa es y cémo es

3 Lépez (1984) afirma que los tedricos de la comunicacién tienden a situar las posibilidades de su disciplina y
de la practica real de la comunicacién en los medios, no en los seres que la hacen.

4 Presas (1983) comenta que al! ser concebida una campaifia publicitaria debe tenerse en cuenta que el
anuncio es en si solo una forma de exteriorizacién de esa actividad, no la publicidad misma, y para crearlo es

necesario recordar que el receptor debe ser Su Majestad el Consumidor.
1T g
‘1 gn) A "I‘l‘“}.
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percibida, ya que ha desarroflado una serie de técnicas y recursos que, para Ferrer
(1994), van de ta impresion a la recepcién, de la recepcién a la comprensiéon y de la
comprension a la persuasion, esta ultima es fundamental en la publicidad. Persuadir,
slg'rrli}‘l'éér, 'co'nirencer (Garcia, 199S5). Para ello, hace falta wmotivar, el lenguaje
publli.cit;;:i'r-io es una informacion persuasiva basada en las motivaciones del publico.
Sobl_'?e;"esbte aspecto motivacional de |a publicidad, Baudrillard (1994) afirma que es la
funciién segunda de la publicidad, o sea, la de movilizar las connotaciones afectivas.

Sobre la informacién persuasiva, Garcia (1995) menciona l|as siguientes
caracteristicas:

- Es parcial, ya que crea su propia noticia en la forma y en el tiempo que le interesa.
Dice siempre la verdad, pero no la dice toda, sélo la que motiva.

- Presenta una c/ara intencionalidad comercial, busca inducir una accion de compra.

Para lograr que el consumidor compre el producto, el servicio o idea, la publicidad
no escatima en recursos para persuadir al publico. Otro autor que toca este punto
desde la perspectiva de los incentivos es Alvarez (1997) quien sefiala que los
incentivos publicitarios para ganar el favor del ciudadano son de tres tipos:

a) Ventajas Racionales. Basadas en la funcionalidad y eficacia de lo ofertado.
b) Ventajas Sensoriales. Efecto de lo ofertado en los sentidos.

c) Ventajas Emocionales. Sensaciones y sentimientos evocados por el producto, la
marca.

El lenguaje publicitario es un lenguaje con caracteristicas distintivas, capaz de
comunicar cuanto hay que decir y cémo decirlo, cubriendo también las zonas vitales
del comportamiento humano. EI como mandar el mensaje es primordial, subraya
Ferrater (1983; en Ferrer, 1994) que-lo que mas vale para el lenguaje publicitario no
es solo lo que expresa, sino su forma de hacerlo. En el lenguaje publicitario, Ferrer
(1994) considera que las palabras son condicionadas por la forma en que se
comunigan, en esa frontera en que se unen los deseos y las necesidades de los
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consumidores; . las.. palabrés saqn materia prima, le sirven a la publicidad para
transformar-Iog_;bro"du'ctOSren ideas. que les den a conocer, y a desear, se trata,
obviamente: de re:d'i‘.'lclr:,lar,dlstancla entre las cosas y el publico. Por esto, el lenguaje de
la purbkllkc‘yida"d. po eéencla,‘ un lenguaje de persuasién (Ferrer, 1990).

lehguaje persuasivo habla de como la gente, termina por hablar
'arinos, que es el lenguaje comtn, el del sentido comdn,
ctltas de la vida. Es por esto que el lenguaje publicitario se
' mpo de la comunicacién, puesto que tiene una capacidad :

e nombran o las nombramos, puede determinar la
respecto a" ell'as; por consiguiente, la palabra, reina del
efleJa no sélo la nocién de la cosa -caudal informativo-, sino el

Ien‘gu'ajg pu
sabor:de: el
significado a la sugestién (Ferrer, 1994).

ca ,kdal emocional-, entre lo que esa cosa es y lo que parece ser, del

Por eso jes' que las palabras en publicidad son un punto de equilibrio, entre el tiempo
y el dke;seo,';entre el medio y el fin, entre la imaginacién y el resultado (Ferrer, 1992).
Con lé palabra el lenguaje publicitario logra ensanchar el area de estimulos, con ella se
encarga de dar relleves a las cosas, llamar la atencién de la gente y ponerlas a la vista
del consumidor, ciertamente la publicidad “integra al hombre en un vasto campo de
estimulos” (Ferrer, 1990: 97). For esto, el ptiblico a la hora de comprar, busca una
referencia que aclare sus dudas o satisfaga sus deseos, el consumidor se ha habituado
a buscar en la publicidad un aval o respaldo.

El lenguaje publicitario gira a diario alrededor del hombre -consumidor- y de las
cosas, en el se ilustra la busqueda de una respuesta, que es la compra del producto,

siendo al mismo tiempo la respuesta a alguna necesidad o deseo del consumidor. En el
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lenguaje publicitario, dice Ferrer (1992) se encuadran el gqué, el por qué, para qué,
cémo, cua'ndo, tua’l y ddénde de la relacion de sujeto-objeto; afirma que es un dialogo
lsocrono, sobre eI e]e mental de una construccién de representaciones, asociaciones y
nes, en ‘él se establece una especie de conciencia comun entre el hombre y

las cosas. Por ende, regularmente se afirma que la publicidad tiene por ambito natural

el mundo” e'_las cosas y el deseo de la gente.

EIAAhombrgé_«actual, el consumidor de hoy, se ha aduefiado de la publicidad, puesto

'nguaje publicitario se ha dado, ya que actualmente comenta Ferrer
) uele’f—lr mas lejos; se pretende que las palabras funcionen como ideas,
integ;-_a"_d’a’s ki:c'mcepto distintivo del nombre de la cosa y de uso o beneficio,
kabrev!ia‘n'd'o el viaje mental que relaciona a las paiabras con las ideas.

De esta jeva concepcion de la practica del lenguaje publicitario nace la expresién o
mensa]enpubltcltario, mejor conocida como el slogan, el cual ha traido un estilo nuevo
de valora ;V representar a las cosas. Para Ferrer (1994), el s/logan debe entenderse
como una frase concisa y elocuente que |mpresmna al pablico, debe ser capaz de
- transmitir una idea basica, acortando las distancia de la percepcién, en él las palabras
sugleren mas de lo que dicen y dicen mas de lo que anuncian, por lo tanto, el slogan
con‘densa una serie de ideas o imagenes y concentra la atencién del publico en una
sola frase. Dentro del slogan, Watson (1967, en Ferrer 1994) enumera algunas
categorias del mismo, la descriptiva es la que analiza o presenta la bondad del
producto; la expositiva es la que destaca alguna ventaja; la narrativa ofrece un
argumento sugerente y la persuasiva es la que induce amablemente a comprar algo. El
slogan sera entonces el elemento central del mensaje, el que o resume vy lo identifica,
la sintesis publicitaria.

Sin embargo, si et slogan ha venido a revolucionar la publicidad, sobre o dentro del
slogan se encuentra un elemento de mayor importancia: /@ marca, ciertamente todos
los mensajes publicitarios persiguen la preferencia por una marca. Ferrer (1994)
comenta que la marca no es sélo un nombre, sino que forma parte determinante de la
cualidad del producto, de lo que significa y sugiere, le brinda identidad y un anclaje en
la memoria del consumidor, de aqui su presencia sea imprescindibte, dado que las
marcas hacen ai producto y lo guian hacia el publico. Afirma este autor que, muchas
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veces, el exlto de un producto esta vinculado al conocimiento de la marca, puesto que
la compra de Ia marca se:vuelve todo un hablto, a esto, del Pino (1991, "en Ferrer,
‘querla”mrlrslon de las marcas, es establecer una idea clara en la mente
Lo iabterlor ilustra los anclajes fundamentales del lenguaje
ld Vq'ue se sabe de un producto? {Qué es lo que se debe decir?
rliyo“?,IAunque el objetivo dltimo sea el de conquistar al publico

mo ‘resaltar‘ la piedra angular del lenguaje publicitario, Ia
1994) reflexiona sobre el persuadir, como una mezcla sutil de

pregurita yirespuesta, de ei'noclon y Ioglca, de alabanza y entendimiento; aunque‘

‘entro de la comunicacion humana sev s

fabricado por el hombre e‘n"fuhclc’)hv

na, especle de clima mental,

tal vez: den pieraiun’ enamoramiento (Ferrer, 1994). Para Benito (1978 en Ferrer,

esta su r/esg Y, Su grandeza Ciertamente, mediante la persuasion, |1a publicidad lo
que hace'fes r J los deseos de las personas. Afirma Ferrer (1994) que no

solamentkéf' -los deseos, sino trata de identificarlos con la marca; y en el
momento’ que trata de identificarios, el elemento persuasivo de !la publicidad tiene
como - bla directo los estados de &nimo de la gente para convertirse en

pues la persuasion orienta el mensaje, entre lo que gusta y desea el
ii"en la persuasion se pone el deseo, sin disociarlo de la necesidad, se

conven(:li‘n
consumidor, :
reclama la linea emocional, sus impulsos deben encender el motor sensible de la

accion” (Ferrer, 1994: 345).
TRGS CON ‘\
FALLA DE ORIGEN
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En ese sentido Baudrillard (1994) asegura que hoy en dia, todos los deseos, los
proyectos, las exigencias, todas las pasiones y todas las relaciones se materializan o

abstraen en slVgr'ios“yf n bbjetos para ser comprados o consumidos. Con lo anterior, se

s imposible cambiar el rumbo de la publicidad det camino de la

puede conside
persuas | lenguaje publicitario es un sistema comunicativo con

finalidad ‘pues’ trata:de ser un sistema de estimulos apto para convocar una respuesta

pre\/iisAtaV ’planeada"(Féfrer, 1994). Esta respuesta, claro esta, es la compra o venta
del pkoduct ideafoks'er'viclo, el consumidor es persuadido, ese es el fin Gitimo de la
/'para lo que existe.

publicidad

,f”'FEn conclusién, la publicidad rebasa su funcién intermediaria entre 1os productores y
Io_é consunﬁildores, gracias a las propiedades de su lenguaje, en el cual ofrece el
plfodly.nctokpara lo que sirve y el por qué le conviene al consumidor la compra del
,miémo, en el lenguaje publicitario se sigue el principio de “las palabras hacen las
cosas”. 'Gracias a las palabras se agranda, dilata y profundiza las posibilidades
asociadas a un producto o servicio, /e conviene, o sea, persuade dandoles el justo
ord’en a. las palabras en una frase, buscando la justa respuesta a este esfuerzo, /a
compra. Y a pesar que el lenguaje publicitario se rige por las tres C: claro, conciso y
contreto, dentro de esta sintesis, el lenguaje publicitario es el entendimiento sensible
de,lc’:s‘ deseos y necesidades humanos y del eco de las cosas. Sin embargo, en la
akc‘t';_i/.aajlidad, todo este poder del lenguaje publicitario se ha asociado a otro gran
mtqbn'st'ru'o,de la comunicacién, la imagen, con este fondo visual dibuja el bien de las
coSas;y;lo:bi’en que las cosas se ven. Afirma Baudrillard (1994) sobre la imagen y el

disCurso, que son en gran medida, alegéricos, y en ellos la publicidad constituira el

objeto ideal‘y revelador de este sistema de objetos, es ella 1a que mejor nos dird que
es lo que consumimos.

2.2. Publicidad y Vida Cotidiana

La publicidad en un principio, pertenecia mediante los anuncios en las calles, al espacio
publico antes de aduefiarse de nuestro espacio doméstico, o sea, el espacio privado.
No obstante, siempre ha estado presente en nuestra vida cotidiana. La publicidad
también maneja tiempos y espacios, en donde se presentan sus mensajes en forma de
anuncios o comerciales como posibilidades para satisfacer necesidades y deseos detl
hombre, facilitando la relacion entre él y los objetos o servicios que lo pueden




satisfacer, en ese.sentido, analogamente la vida cotidiana se expresa en espacio y
tiempo’do'nd‘e se manifiestan 'de forma inmediata y directa las relaciones que los
homb‘rés"ééfablecen entre si y con .la naturaleza en funcién de sus necesidades®. En la
wvnda cotidiana, aflrma Lefebvre (1978), las necesidades se convierten en deseos a
os._ filtros. del lenguaje, ellos estan presentes en ei lote general del humano:
kla necesidad sexual necesldad alimentlcia, necesidad de vestido y hogar, necesidad de
Juego Y. actlvldéd uno de Ios' filtros del lenguaje en el mundo actual es la publicidad,
pues J::omo anteriormente’lo herhos mencionado, el nombre que se les asigna a las
cosas determlna la forma en como actuamos respecto a ellas.

u ‘fa'i:llitaran al humano su existencia en la vida cotidiana,
,n",":un producto o servicio comercial, que al nacer dentro
a's:f‘ bersonas, hay que bautizarle, poniéndole un nombre;
'kiqueta; hay que sacarle a la calle, ensefarle a circular;
arle a conocer para que se destaque y triunfe en el ambito
vida cotldlana, al igual que en el mercado, se mueven y se

on 'n'nur‘nerables objetos producidos en lugares lejanos o
'y _que se convierten en bienes, bienes que se ofrecen a

inteligib
un sobdrt n la ‘en nuestra vida cotidiana. Ambos, publicidad y objetos, se
LonJuga n sobre el individuo; pues en el espectaculo de lo cotidiano,

existe’ la Ios lndlvlduos en funcién de nudos, centros y puntos de

referencia.

istema de puntos de referencia. Los hombres hacen uso de

estos ' puntos

h mos fuado culturalmente, sirven para integrarnos con otros y al'
istinguirnos de ellos, para realizar deseos y para pensar nuestra
undo (Garcia Canclini, 1995), ‘

necesidades
mismo - ti
situacién e

S Al igual que en e! Capitulo 1, usaremos esta definlcién de Quiroga y Racedo (1990).
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referencla, pues al intercambiar los objetos para satisfacer las



Y aunque fa publicidad no se encuentra presente, en absoluto, en la produccién y en
ia pra’ctica dirécta de las cosas, ella transforma a los objetos, les da un giro, sirve

también como punto de referencia. Ciertamente, es un instrumento eficaz para acortar
la dlstancia entre Ios deseos vy las cosas, es el medio econémico y comunicacional por

lnformar simultaneamente al pdblico cada vez mas extenso y lejano,

la publicidad a la vez de informativa y persuasiva, se ha

comunicacion entre el sistema de produccion y de difusion.
transportacion de los objetos pertenecientes a un mundo
ndo privado. Sobre este proceso, Silverstone (1994) afirma que las
'transforman cuando abandonan el mundo de los sentidos publicos y son
un mundo doméstico;

p opiacuon por un mundo mas prlvado, en esta

en Ios anuncios que transmite la publicidad, mas alla de los elementos
ue estan destinados a satisfacer las necesidades conscientes vy

‘consumidor, también son representaciones que persiguen dar una

-son” es el “calor”, pues no se proponen a un determinado uso estricto
(practica grosera y arcaica): se entregan, se exhiben, lo buscan a uno, lo rodean, le
demuestran-a uno que existen esos productos; los cuales deben brindarie mayor
comodidad, conservar su salud y obsequiarle el bienestar en su propio hogar, y es que
los productos han trascendido su funcién de ayuda a nuestro vivir cotidiano. Los
objetos no nos ayudan solamente a dominar el mundo por su inserciéon en series
instrumentales, sino que nos ayudan también, por su insercién en series mentales, a
dominar el tiempo y el espacio (Baudrillard, 1994).

Por esto es necesario un anadlisis de cémo los objetos se integran a nuestra vida
cotidiana, pues, sélo existen para nosotros cuando han sido nombrados (Ferrer, 1990).
La palabra, el lenguaje publicitario, se integra a nosotros al mismo tiempo que los
productos. Un analisis del sistema de objetos implica, segin Baudrillard (1994),
también un analisis del discurso acerca del/ objeto, del “mensaje publicitario” (imagen y
discurso). Dentro de este analisis del mensaje, la publicidad como un medio de
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comunicacion con fines comerciales y en el cuadro de una estrategia persuasiva,

transmite representaciones implicitas que sugieren al publico satisfacciones simbdlicas
vinculadas al’ acto de compra de una marca. A este conjunto se le ha denominado el

relativarmente estables y

; una aureola de significados subjetlvos,
mds o menos verbales, de actitudes, de reacciones afectivas, asociadas de
Este estereotipo

deflne -

coherentes,
forma relatlvarhehte estable a una marca comercial o-a un prodl.{cto’
que transmite la publicidad y que los individuos imaginan poseer, requiere de cierta
co‘ncord'ancla,' pues comenta Cadet y Cachelat (1996) que entre la imagen del producto
y la irhaéen que el cliente se forma en si mismo, esta Jltima representa fa suma de sus
Esta capacldad de ilusiéon y de fantasia que el

esperanzas en tanto que persona®.
la publicidad, por esto, se

hombre tiene, es uno de los resortes que accionan a
orientan camparfias de modo que sus productos no solamente sean vistos, sino que
éstos deben forzosamente asociarse a estilos de vida y a formas especiales de

socia bilidéd (Silverstone, 1994).

Actualmente en nuestra vida rodeada de publicidad, ya no es suficiente nombrar Ias
slno* tarnblen es necesario darles todo un conjunto de sugnlfi::ados7 ql

cosas,

pues al-momento en que se muestran los estilos de vida acompanando al

vvicloso, ;
producto, nace en la persona una preocupacién por construir todo un estilo de vida

expresivo, y entonces tiene que obtener otras mercancias y practicas, todo esto origina
una deman‘ a cons..ante de informaciéon acerca de los productos y de los estilos de
vida® (Featherstone, 1991). Evidentemente uno de ios rasgos centrales de nuestra
cultura de’ cohsumo es la inmensa disponibilidad de una amplia gama de mercancias,
bienes’ y serviclos -aunque a veces da la imagen de que esta lejos de ser sélo para

¢ Chaslin y Rose (1963) afirma que o que uno adqulere al consumir un objeto es una clerta imagen de uno
mismo, nos identificamos por nuestros actos a ciertos modelos reales o imaginarios que con frecuencia

simbolizan la forma de vida a que aspiramos.
7 para Ferrer (1992) la publicidad, descubre y proyecta la fuerza de las cosas, no sélo para mostrarlas, sino

tamblén para significarlas.
# Segun Featherstone (1991) el “estilo de vida” comprendido en una cultura de consumo contemporanea,
denota individualidad, expresién personal y una autoconciencia estllistica. El cuerpo, la vestimenta, el habla,
los entretenimientos, el tiempo libre, las preferencias en materia de comidas y bebidas.

? Featherstone (1991) comenta que la expresidn “cultura de consumo” es subrayar que el mundo de blenes Y
sus principlos de estructuracién son fundamentales para comprender la: sociedad contemporénea. Ello
supone centrarse en dos puntos:

1. Fn la dimensidn cultural de la economia, en la simbolizacién y el uso de blenes materiales como

“comunlcadores” y no sélo como utilidades.
En la economia de los bienes culturales, en los principios de mercado, de la oferta y ia demanda, la

2.
acumulacién del capital, la competencia y !la monopolizacién que operan dentro de la esfera de los

. | TESIS CON
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necesidades fijas-, y es a través de la publicidad y las técnicas de exhibicion de los
bienes que se les adhieren a ellos nuevas imagenes y signos que pueden reunir toda
una gama de deseos y sentimientos asociados. Como lo afirma Featherstone (1991),
{os bienes de consumo mundanos y cotidianos pasan a asociarse al lujo, el exotismo, la
belieza y la fantasia, y cada vez es mas dificil descifrar su “uso” originario o funcionatl.

Asi, la publicidad y la exhibicién de bienes en los “mundo oniricos” de las grandes
tiendas y centros comerciales se basa en la ldgica de signo-mercancia, creando
insdlitos y novedosos significados. El “objeto” asegura Appadurai (1991) ya no es un
producto o una mercancia'®, sino esencialmente un signo dentro de un sistema de
signos de estatus. Por lo tanto, el consumidor desea hatlar su propia imagen en el
producto que consume, se encuentra envuelto en un sistema objetos-publicidad, por
esta ‘misma razén ia publicidad debe responder a tres necesidades (cf. Cadet y
Cachelat, 1996: 207): satisfacer de un modo efectivo las necesidades materiales del
cliente a través de las cualidades del producto, colmar simbdlicamente sus deseos
profundos gracias a la imagen de marca vy, por uGltimo, proporcionarle las
racionalizaciones ficticias indispensables para su equilibrio; de esta forma un buen
producto es aquél cuyo valor objetivo, su riqueza simbdlica y su ponderacion quedan
probados en un anuncio. Por ese hecho, en nuestra sociedad donde la multiplicidad de
bienes hace, de la eleccion de un producto o una marca, todo un verdadero dilema y
cada vez menos se adquieren por su utilidad, y si en cambio por los simbolos que a
ellos se haltan vinculados.

A partir de ello, se les brinda otro tono a los objetos, el sujeto se enfrenta a una
forma de vida desdoblada, donde hace frente al modelo ideal de si mismo, modelo que
tanto la sociedad como su historia personal le imponen, afirman Cadet y Cachelat
(1996), entonces el sujeto se lanza hacia unas imagenes y unas representaciones,
intentando encarnar en lo real las cualidades ficticias propias del objeto construidas a
través de la publicidad, la cual esta presente en los periédicos, las revistas, la radio, el
cine y la televisién, por los anuncios luminosos y los carteles murales en las calles y a
lo largo de las carreteras, en el metro y los camiones de transporte publico, en los
escaparates, en los estadios de futbol, en las gasolineras, en los billetes de loteria,
camisetas deportivas, en las bolsas, en las discotecas, en las ventanillas traseras de

1% Appadural (1991) define a las mercancias como objetos o cualquier cosa de valor econémico y destinada
al intercambio.
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los automdviles, por todas partes, la publicidad ataca al hornbre % ejerce formas de
persuasion, vy por supuesto ‘Una lnfluencia sobre su’ decision ‘de consumo. co

La

la''necesidad creada por las necesidades del consumidor.
tonées como un .fenémeno cultural entre otros, del cual la
ohslgue un beneficio mientras lo explota, pues importa en aito
qué medida el anuncio confirma o modifica su insercién social Ly
nal (Cadet y Cachelat, 1996). Aunque claro, seria un error
cons:dera qu ,Ia pﬁblicidad dentro de nuestra vida es un producto terminado, pues
igual que fa vlda misma, contintia, es un proceso que no finaliza. Afirma Ferrer (1990)
que ella’ toma expres:on y va cambiando de sentido en el viaje del tiempo, moldeada
por; kla_f”a';lfélb'éria humana; asomarse al ancho mundo de la publicidad con todas sus
luces yt‘sombras, es una especie de circunvalacién por la vida cotidiana del hombre, en
la plenitud de sus urgencias y contrastes, en ambas se entremezclan y se vive en
privaciones y frustraciones con goces de bienes, necesidades convertidas en deseos,
son realidades indesprendibles de un mismo nexo. Son cultivo natural del hombre, la
publicidad se alimenta y se prolonga en el medio del hombre, le vida cotidiana, la que
nos rodea y nos cerca, en el mismo tiempo y el mismo espacio, y la publicidad es la
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expresién de una vida cotidiana, que puede ser mejor, mas atractiva y emocionante,
en ella esta presente algun objeto que ofrecer y promover dentro de la vida cotidiana
de los hombres.

No obstante, la publicidad, parte de nuestra vida, no contaba con un medio para
dirigirse a cada uno de los consumidores, ese era-su dilema cotidiano, cémo
trasladarse del mundo puabtico de las calles al mundo‘privado de los hogares, esta
problematica se resolvid con el desarrollo de las comunicaciones, 1o cual originé el
desarrollo de la publicidad, en las comunicaciones enterré profundas raices, mediante
ellos, afirma Guérin (1964; en Bernal, 1978) es la primera que nos saluda at despertar
y la que nos sale del bolsillo al sacar el pafiuelo, es un espectaculo total y permanente.
Cabe sefiatlar que el principal medio que ha facilitado a la publicidad estar presente en
cada hogar y a toda-hora frente al consumidor real y potencial es la television, en ella,
la publicidad es hoy por hoy uno de los factores mas importantes de la vida diaria, su
omnipresencia se deja sentir a cada minuto, necesario es entonces hablar de la
relacién entre la television y la publicidad.

visié ici ' TESIS COT
2.3. Television y Publicidad FALLA DE ORIGEN

La publicidad, al incluir dentro de sus herramientas a la imagen, da un gran paso que

la hace acercarse al publico, al consumidor. Le rodea, le cerca, ya que conquista la via
principal mediante la cual el ser humano se comunica con el mundo, el universo visual,
en una primera etapa mediante el logotipo, el cual seguin Ferrer (1994) es un elemento
que consiste en letras caracteristicas que forman palabras, unidas a un dibujo o tablas
que dan relieve al nombre, y por ende facilitan su identificaciéon. Este logotipo es el que
envuelve, protege, abriga, cubre a la marca, la acompafia representandola y
proyectandola al publico, tiene por objeto distinguirla de la competencia, tiene que
hacerla inconfundible. Pero superando al togotipo como un medio visual que representa
a una marca, se presenté ante ia publicidad un medio que vino a revolucionar la forma
en como se comunica y se informa el humano y no sélo eso, sino que de alguna forma
doté a ta publicidad de nuevas armas para vender sus productos.

Este medio es la Televisién, que tal vez, después de la imprenta, puede ser
considerado uno de los sucesos mas importantes dentro de la historia de la
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comunlcaclén humana. Pues ciertamente;, la televisién, define en primer lugar -y lo
hace de modo convincente, combinando el impacto visual y auditivo- el significado de
‘ouvier. (1995) afirma que en ella se presentan los estandares de lo que

la buena vida‘
se debe cons-derar el exito, la satisfaccion, el buen gusto y la conducta apropiada, ella

condicuona deseos fdeﬁne aspiraciones y expectativas.

el hombre queda fascinado cuando rayos visibles de luz permiten
el televisor, es actualmente un objeto”

e erca lo que acontece lejos de él,

do se asoman a la vida, la televisién no encontré ni ha encontrado

noticias,

techos ‘e nundo os hogares con cataratas de espectaculos, programas

m ‘rescindlble'del decorado de la casal?, alrededor de elia se
.C arb, Ia familia misma, el televisor, afirma Lewls'ﬁ
|z radlo como referente técnico del hogar y se convirtié en el
ntretenimlento hogareno y familiar!?, llevé al ambito doméstico ila magia de

centro del
la imagen- en »moylmiento, vy asi, en un abrir y cerrar de ojos, cautivd al pudblico.

Este hecho que sucede en la cautividad de! hogar, en donde la audiencia se enlaza a
este medio‘, el .mas poderoso y el de mas amplio espectro de todos, el cual llega en
forma de espectaculo, ha logrado ingresar a la vida cotidiana de las personas,
aduefiarse del espacio doméstico, del hogar, recordemos que los placeres que depara
la televislén son placeres domésticos, y sus sujetos, de cualquier edad, sexo o nivel
socioeconémico, son sujetos también domésticos. Cabe sefialar que la television
penetra en casi todos los hogares pues ella no requiere que su publico sepa leer,
sintetiza la informacién, funciona continuamente, no es necesario salir del hogar, su

i pagaley y Duck (1979) afirman que la stmple, sutil e importante Influencia que ejerce la sola presencia de
un receptor de televisién en el mobiliario de una casa se observa, en la forma en cémo la gente estructura
su ambiente personal, las salas son ahora disefiadas con la Intencién de dar lineas claras de visién al

receptor de television.
12 Moragas (1985) comenta que la funcién de la televisién ha pasado a ser la de estructurar el tiempo libre

de los individuos.
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costo es relativamente bajo, no es necesario tener un curriculum amplio para entender
lo que se dice.y su comunicacién es inmediata borrando distancias (Ramirez, 1979).

implicaciones,  afirma Silverstone (1994) que ia
I 'cual se mira en casa o también se le ignora en

ado con la familia o amigos, pero también

ordéﬁémlento' visible * 'ocult‘:'o "de_la vida cotidiana; en su significacion espacial y
temhdi—é »Vemos‘lé televisién en nuestro hogar, forma parte de nuestra socializacién
del hi'isfh’b_\modo en que estamos socializados frente a la television -en la sala o en la
cocina- éprendemos de la television, ellas nos suministra temas de conversacion y al
mismo tiempo, es un objeto que damos por descontado (Morley, 1996). Entonces la
television se convierte en un objeto del cual nos apropiamos en nuestro espacio
privado y ella nos proporciona un orden, ya no es so6lo un aparato que esta colocado
sobre una mesa en la sala y que en su interior se presentan sélo secuencias de

imagenes con sonido, sino que nos trasciende3.

La television como medio, amplia nuestra proyeccion y nuestra seguridad en un
mundo de informacién, que nos aloja en una red de relaciones espacio-temporales,
locales como globales, domeésticas como nacionales (Silverstone, 1994). Existe una
integracion vivencial de la televisiéon en nuestra vida diaria que tiene varios significados
(cf. Silverstone, 1994: 20): su significacion emocional como perturbadora vy
confortadora; su significaciéon cognoscitival®* como informadora y desinformadora; su
significacién espacial y temporal, que se han incorporado a las rutinas de nuestra vida
cotidiana.

De esta manera, la television va imponiéndose en el mundo como un nuevo habito,
como un nuevo estilo de vida, el cual comparte la gran mayoria de la poblaciéon. En ta
televisiéon se prolonga el tacto activo, exploratorio, que implica a todos los sentidos
simultaneamente, la television exige participaciéon e implicacién en profundidad de todo

13 Ramonet (1991) afirma que la televisién marca el tono, determina la importancia de las novedades, fija
los temas de actualidad; es el medio central que produce un impacto tan fuerte en el espiritu del publico que
los otros medios estan obligados a secundar este impacto, mantenerio y prolongario.

14 En este aspecto en particular Bagaley y Duck (1979) afirman que dos rasgos se combinan para aumentar
e! apoyo del hombre moderno en la tetevisién como fuente general de informacién: su necesidad de hipétesis
combinadas con la estructura, y la creciente compiejidad y diversificacién tecnolégica del comercic moderno
y de la viga cotidiana.
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el ser (McLuhan y Fiore, 1987). Afirma Alvarez (1997) que la sociedad actual tiene
s caracterlsticas distintivas que fos nuevos individuos que se incorporan
as\ horas ante el televisor que en las aulas, y es que, la television
2 pi cto como resuitado de su contacto inmediato y simultaneo.

como una de
a ella han pas
t:ene.este gran

Siendo parte de los medios masivos, la televisiéon puede llegar de forma slmultanea
Y aI instante auna gran cantidad de personas que pueden estar distantes de la fuente
Y, muy poslblemenyté se hallen lejos unas de otras (McQuail, 1969). Al tener esta gran
capacldad d obertura, no es de sorprendernos que Garcia Canclini (1995) acierte al
declr que podem' s'encontrarnos que casi en la totalidad de los hogares de México se

‘que._.al“'plv'incipio de este capitulo hablabamos de un lenguaje sélo visual al
logotipo y que con la televisién se presencié una revolucién que nos ha
llevado hasta el lenguaje audiovisual, en el cual, segiun Alvarez (1997) Iimagen vy
sonldo se’ conjugan, ambos se suceden en un ritmo adecuado para mantener la
atenc:on, cada nueva toma introduce nuevos elementos que exigen la observaciéon. Eso
quiere decir que la pesadez y el aburrimiento estan hoy, mas que nunca, prohibidos en
el mundo de la comunicacion, el uso mas simple de las imigenes es, desde luego,
buscar el nivel inferior de la respuesta cognoscitiva: el cual es un interés en su simple
valor de novedad que ofrecen las imagenes (Bagaley y Duck, 1979).

En este mundo audiovisual de la novedad, donde la television representa el
entretenimiento, funciona como una valvula de escape, de huir de las presiones del
trabajo, afirma McQuail (1969) que es una posibilidad de acceder a un mundo mas -
amplio, en el cual uno puede partlcipar de modo indirecto pero significativo, y es que la
televisién - es una herramienta, un instrumento Mas a nuestro alrededor que nos
permite’ conoce estamos parados, con el cual nos comunicamos y nNos
o_rneV' tone (1994) que la televisién constituye, ademadas, un

comunica.,

15 Borja y Castells (2000) afirman que la comunicacidn y la cultura, en la sociedad de la Informacién esta
organizada, desde hace ya algun tiempo, en torno al sistema audiovisual.
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instrumento que nos permite integrarnos en una cultura, a travées de la cual
construimos Yy exhibimos nuestra condicion doméstica. Por ende, cuando un
consumidor compra una television, no sé6io estd comprando un aparato de tecnologia,
sino que con"lpra el acceso a todo un universo de informacion. La television es la llave
para abrir esta puerta, una puerta cultural.

Debemos recordar que la television es udnicamente un medio, aclarando que
condiciona al contenido de la informacion, pero no es la informaciéon en si. Es en este
punto donde la publicidad irrumpe y aprovecha todas las ventajas antes mencionadas
del mundo audiovisual de la televisién: su apropiacion en el espacio domeéstico, sus
capacidades de lo inmediato y lo simultaneo, su especial virtud de atraer la atenciéon y
como una herramienta mas de nuestra construccion cuitural, y claro, la llave de
entrada para que la publicidad se presente en nuestra sala, comedor o cuarto. Desde
el punto de vista publicitario, la television afirman Cadet y Cachelat (1996) se presenta
como .un instrumento mas que ideal que viene a materializar el suefio secreto de todo
creador,",quye“es el penetrar en el hogar del consumidor y fascinarlo, la television actia
a do'mléillo,' dentro del cuadro domeéstico, donde ejerce su poder de atraccién y de
fasci,haci‘én.

Ciertamente, la publicidad ingresd al mundo de la televisidon para aposentarse en la
mejores poltronas, ya no necesitaba de un o0jo avizor y la disposicién animica del
receptor, ahora es todo suyo, se encuentra reilajado y extendido en su mas cémoda
posicion, en el disfrute de la ley del menor esfuerzo, ahora la publicidad puede hablarie
en otros tonos, incorporar el movimiento, con musica, utilizando colores llamativos y
los modelos facilmente imitables (Melnik, 1994). Mediante la televisién, 1a publicidad
no tiene limites en su demostracion dinamica de los productos, pues a través de la
television atrapa al consumidor, hasta asociar la marca con una imagen®® (Ferrer,
1992).

La television que sélo puede ser reemplazada con ventaja por un vendedor
fisicamente presente, es la forma con mayor efectividad para que los productos de las
grandes transnacionales entren en los hogares por la puerta y por las ventanas a toda
hora, en el hogar y en presencia de pocos individuos, en ese contexto se presenta la

16 packard (1964; en Bagaley y Duck, 1979) afirma que la publicidad no sélo vende el producto, vende la
imagen que va con él. : :
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televisién, -aislando al espectador, mediante esto, afirma Bagaley y Duck (1979)
aumenta la dependencia del espectador por las sefiales inherentes al contenido y al
contekto*présentado en la televisién. Por lo tanto, la television, es el vehiculo ideal
par_a" Ialpubliddad, es el medio de informacion y distracciéon para millones de personas
> el k es ella el elemento central de la sociedad de consumo, en la

mensajes y de todos los productos (Lewis, 1999).

Tenlendo en cuenta que |a publicidad s asienta en el tiempo y en las necesldades'
de la gente, el cual es uno de los mercados mas activos y naturales, quiza el de mas~ '
rapldo "consumo, la publicidad extiende su zona de dominio en la televisién, por‘ende,' K
la publlcldad aumenta la posibilidad de masificar el consumo y estandarizar los gustos‘f‘"
(Ferrer, 1992) Por consiguiente, la televisién mas alla de ser un avance tecnologlco"»‘
donde se transmlten imagenes y sonidos, ha sido transformada por la publlcldad
mediante ella, la publicidad aumenta su fuerza y alcance, por consiguiente la televisién:
se ha' convertldo en el principal bastién de la sociedad de ccnsumo, como lo afirman
Robin y Webster (1986 34; en Morley, 1996) :

" *f...] ta televisién, en’ .tanto tal "'e’s ‘Un'trofeo del consumismo, asi.como
constltuye el .teatro’ /deal para /a exhlblcldn de Jos articulos destlnados .alv;
equ:pamlento del hogar ‘en 'o : ):rogramas de juegos o en los awsos publrc:tanos.
oblemente consumidores, por" ¥

TESIS CON
FALLA DE QRIGE]

ella fortalgc' ] ra radlcal la maquinaria persuasiva de sus recursos e

icede 'Una demanda inmediata (Ramirez, 1979). Comenta Ferrer
puja arrolladoramente el‘auge de la publicidad y ta dota de
nuevés hel;ramkenkt.a’!s', y'V‘i'hotivaciones que la magnifican. Se habla actualmente de
audiovisL/aIizar el mensaje (Alvarez, 1997), en donde cada toma debe introducir
nuevos elementos para mantener el interés del consumidor, el cual siempre esta en
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busca de novedades y asombros; mediante la imagen electrénica, ciertamente
contribuye a darie una nueva dimension de efectos a la pubticidad. Ferrer (1992) dice
que a partir de ella, la palabra y el gesto, han cobrado otros valores. Y es que ningln
invento del hombre ha ayudado de forma tan extraordinaria a la publicidad como la
misma televisién, la cual es una gran catapulta.

Entonces, en los hogares con dos televisores, la publicidad puede estar vendiendo
bebidas refrescantes en un programa de rock en video a los adolescentes en una
habitacion y servicios de crédito en un noticiero a sus padres en otra. Los comerciales
o anuncios por television que se presentan en lugares distintos en nuestro hogar a
diferentes personas, a todas horas, en cualquier programa y en cualquier canal, basan
su éxito en la imagen, la cual tiene la funciéon de llamar la atencién del cliente, eilla
sirve para resaltar las cualidades del producto, para que se consolide su credibilidad,
sumandole los argumentos sugeridos por el texto, lo cual facilita la memorizacién del
nombre de la marca (Victoroff, 1980).

Si bien, la frase de “e/ ojo recuerda lo que el oido ha olvidado” realmente sintetiza lo
que debe conseguir un comercial para la televisién, por esto, Plaza (2000) afirma que
los comerciales de television se elaboran con mayor cuidado en comparaciéon con otros
medios de difusion publicitarios, pues el escaso tiempo de transmisidon que tienen cada
uno de ellos se tiene que cubrir la finalidad de vender el producto en sus mensajes. Y
aungue los anuncios duren muy poco, Clark (1989) afirma que estos siempre ofrecen
una solucién tan clara como un chasquido de dedos: el problema se resuelve con una
nueva pildora, un desodorante, una pasta de dientes, un ténico capilar, una faja, un
coche, una papilla preparada, etcétera. Ciertamente, las empresas se anuncian no sélo
para vender sus productos, sino para persuadirlos de cuan maravillosos son; los
anuncios concentran el pensamiento del consumidor en si mismos, pues indican como
mejorar, cuales bienes de consumo debe adquirir, su alimento, su vestimenta, muebles
(Ramirez, 1979).

Sin embargo, aunque la relacién que hasta el momento hemos revisado es aquélla
en la cual la televisién es una gran ayuda para la publicidad en el aspecto de avance
tecnoldgico y de penetraciéon en el ambito doméstico, también es necesario revisar el
ambito econdmico, pues la producciéon de un programa televisivo exige actualmente el
uso de recursos de capital, el cual es aportado por la publicidad; entonces,
entretenimiento y publicidad van de la mano. La publicidad se ha convertido en la
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principal fuente de Ingresos de Ia mayorla de los medios de comunicacion comerciales.
Hasty (1976 en Bernal 1978) mencnona que ‘los espectadores de la televisién ya no

pueden ser;conslderados como un udltorlo .que debe ser entretenido, ahora. son_. .

‘be:yender, este hecho constituye el motivo
) cen; la“broduccién de la televisiéon el motlvo"r‘dé" :
/ antlene como factor determlnante en el medio. Dado que los ingresos
prove nientes "dé la publicidad son realmente importantes, este hecho determinara que
el niedno se’ rlnda ante el mercado (Morley, 1996).

Lo"'anteriér, se puede observar en la transformacién de cdmo se vive y maneja la

televlsion, para los espectadores, una cadena de televisién es una galaxia de estrellas,
v por'otra parte, para sus gerentes, los programas son nada mas algo “que se regala”,

la: telévlslon no existe para informar, educar y entretener, sino estrictamente para
vender pvjoductos por medio de |la publicidad, “a eso se reduce todo” (Clark, 1989). Por
) din\a’_h’lica de la televisidn se transforma, pues no es un medio de comunicacion

ende,”
que ‘produzca. nuevos mensajes, sino que es un medio transmisor de mensajes

Lés‘gana clé’sﬁ‘"dé»l'as cadenas de television se obtienen no de vender sus programas
a los espectadores “rib vendiendo sectores de espectadores a los anunciantes (Clark,
1989)].7 Pp onslguiente, Ia ventaja de la televisién comercial es que parece gratuita
ante lqsﬂ spectadores pues su sistema de financiacién resulta imperceptible, claro,
e pééfos y tiempo -en especial tiempo- es un negocio por demas

comprar:
costoso. ' oéio que presenta grandes riesgos y beneficios, el tiempo en
televisién po de batalla real, es una mercancia perecedera, que se vende en

rta vy la demanda (Clark, 1989).

funcion de

Por ta.l motivb,‘ los anunciantes presionan a la television, en ella no se puede
desperdi_éia ni : rhedio segundo, presenciamos los anuncios a una velocidad
endemoniéda, saltamos de repente de Ben-Hur a un plato de cereales, en las noticias
obllgan a Ios presentadores a anticipar Indirectamente las excitantes novedades que
gu:ente segmento, cuando se aproxima el desenlace de una
cios ) interrufnpen cada vez con mayor frecuencia hasta que uno se

apareceran

pelicula, los.
siente realmente rabioso. Y no sélo termina ahi esta cuestion, pues si se considera el
interés de los publicitarios por dirigirse a los segmentos de mayor poder adquisitivo,
afirma Morley (1996) que es posible que las empresas patrocinen diferentes formas de
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programacién de “calidad” o innovadora a fin de atraer a esa “franja deseable” de
espectadores, o que solamente.esa franja puede pagar una programacion de este tipo,
tal es la televisién por cable.

En conclusién, la television inmersa en un mundo tanto tecnoldégico como
domeéstico, es una puerta para que los espectadores conozcan nuevos mundos y
objetos, y para las empresas que sostienen a la programacion de la television es una
inmejorable oportunidad para posicionarse en el lugar mas cémodo y cercano al
consumidor que puede ser real o potencial, aunque con los cambios que han
transformado las comunicaciones en las tltimas décadas, la television ya no se puede
considerar aislada de todos estos avances -comunicacién via satélitel!”, era de la
digitalizacién- y por consiguiente, ha ingresado a una red global de comunicacién, que
es simultédneamente privada y publica.

Actualmente las grandes empresas transnacionales hacen sentir su poder con mayor
peso, el gasto en pubticidad sirve de instrumento a {os poderosos consorcios
internacionales para dominar a los medios de comunicacion, reduciéndolos a simples
“*medios publicitarios” (Bernal, 1978). Uno de esos medios es la television, que sigue
siendo su caballito de batalla para una nueva opcién que puede acarrear grandes
ganancias a muy bajo costo, pues ella con el gran alcance que ha logrado actualmente
de poder transmitir mensajes desde el otro lado del mundo en milésimas de segundos
a una gran audiencia, la cual, también se encuentra dispersa por todo el mundo,
herramienta principal de lo que actualmente se le llama, marketing global, una nueva
forma en la concepcién de ventas, a nivel global y al instante a millones de personas,
las cuales recibiran los mensajes publicitarios sobre las novedades actuales.

2.4. Marketing Global

Después de que la publicidad ha aprovechado todos los avances que la misma
humanidad ha desarrollado, de que ha conquistado los medios de comunicaciéon y asi
ingresar a la vida cotidiana del puablico, de estar dia a dia y minuto a minuto en nuestra
vida, ingresa en la actualidad a un nuevo ordenamiento mundial, encabezado por el

7 Moragas (1985) afirma que con la imptantacién operativa de los satélites, somos testigos de grandes
progresos en la transnacionalizacién de la informacién. La satelizacién trae como consecuencia una nueva
dimensiéon de la capacidad de transnacionalizacién de la informacién y 1a cultura.
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proceso econdémico Ilarnado “glopalizacién”, el cual le plantea nuevos cuestionamientos
a su practica y al’ mlsmo tiempo retos que le exigen las compafiias transnacionales que
'ceso, -pues la rentabilidad y la productividad de un mercado es
vivir ‘a“este novedoso orden de la vida, no sélo econémica, sino
ca.. Y es que en esta época de cambios tan rapidos que

encabezan- este =

'esenclal‘para'

que’ ' lasi‘macroempresas que  reordenaron el mercado con los principios de.  la -
; han:creado una especie de “sociedad civil mundial”, de Ia'qué :

ajléﬁ, el mundo se observa ahora como una plaza comercial,
dificil Y- e 'u"rié plaza comercial al fin (Czinkota, 1995). El marketing
evolucionr ‘versifiéa, asi como también las formas de llegar al consumidor, en
ese sentido, Keegva'n (Cf. 1998: 9-10) nos ilustra mejor estas diferencias entre las

diversas fdi'm‘as’:"del marketing:

a) Marketing nacional. Tiene como objetivo exclusivo el mercado nacional, se evita el
reto de aprender cémo comercializar fuera del pais, actualmente existen menos
industrias donde una compafia puede prosperar, por no mencionar, sobrevivir,

practicando el marketing nacional.




b) Marketing de exportacién. El exportador fija como objetivo los mercados exteriores
y depende de la produccién nacional para suministrar el producto para estos
rhercados.

c) Marketing internacional. Va mas alld que el exportador, esta dispuesto a fabricar el
producto fuera del pais de origen para adquirir una ventaja competitiva mayor.
uUtiliza la campafia de comunicaciones desarrollada para el pais de origen.

d) Marketing muiltinacional. La organizacion de marketing internacional empieza
concentrandose en la ventaja de la experiencia y productos de la compaiiia. Llega
al conocimiento de las diferencias y circunstancias unicas de cada pais. La
organizacién de marketing multinacional desarrolla un programa especifico para su
mercado.

e) Marketing global (transnacional). Se concentra en la ventaja global de los activos
de la compaiia, su experiencia y sus productos y en la adaptaciéon a lo que es
verdaderamente especifico y diferente en cada pais. Reconoce universos culturales
y diferencias especificas del mercado. Tras una profunda investigacion, se
desarrolla una plataforma creativa global para que un producto pueda penetrar en
el mercado?®.

Se debe resaltar esta tipologia que nos presenta el autor, pues mediante ellas
podemos observar las diferentes formas de llevar a cabo el marketing, y no sélo eso,
sino como llevan a cabo esto las compafias transnacionales. Para Garcia Canclini
(1995), los administradores globales concluyen que la globalizacion empresarial, junto
con sus necesidades homogeneizadoras para maximizar las ganancias, debe reconocer
también diferencias locales y regionales. Ciertamente dentro la globalizacion
empresarial se deben detectar las diferencias para que tanto las estrategias y
productos estén adaptados a ellas, y al mismo tiempo se propicia la universalizacion,
extremando las potencialidades coincidentes y similitudes relevantes del pensamiento
y el gusto en todas las sociedades. El diseiio del producto debe ser el mismo, el precio,
los mensajes publicitarios, medios de comunicacion y los canales de distribucién deben

l': Segiin Kotabe y Helsen (1998) la investigacion de mercado asiste al manejo del marketing global en dos
ormas:

1) Para tener mejores decisiones al plantear similitudes y diferencias a través de los paises.
2) Para ganar soportes desde las subsidiarias focales.
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ser los mlsmos, por eso, en el mercado se-debe ser bastante cuidadoso para realizar
un movlmnento (Kotabe y Helsen, 1998). Se debe tener en cuenta lo cuidadoso que se
erien_el: marketlng global, con objeto de evitar realizar adaptaciones
Innecesarlas, o cual’ sena costoso para las estrategias y programas de la compaiiia,
pues Ios beneficios de' una estrategia de marketing global, puede alcanzar los mismos
be eflcios p tencialés, como son, la reduccién de costos, mejora de la calidad de los
rog mas, asi como lograr.la preferencia del cliente; en pocas palabras,

producto
se incre ‘ventaja competitiva.

‘a una empresa transnaclonal ‘0 global, la blisqueda de universos
liosa’ (Keegan, 1998). Un universo es un
nitodas Ias culturas, segin Keegan (1998), |

culturales rclona una orientac
rtamiento que: existe

an 1o dos mas importantes son, primero el
de ‘industrias globales: es particularmente

el marketlng, cuando se estd desarroilando una estrategia de comunicacién (Kotabe 34
Helsen, 1998) . .

En'tonéé:sk;' también ‘en paralelo con el surgimiento del término marketing global,
nace elvrdrev 1a publicidad global, el cual define Keegan (cf. 1998: 407) como "“/a
transferehé{as de llamamientos publicitarios, mensajes, reproduccicnes de un pais a
otro”. Cleriamente, la publicidad global le brinda una mayor capacidad de transferir un
producto de'éxito por el mundo a una compaiiia global, mediante una campaifia global
también ekltosa. Este hecho es una ventaja critica para |a sobrevivencia en el mercado

global.

A Ia parAde que el concepto y la practica de la publicidad global se desarrolla,
ce' tos que la apoyan y le dan sustento, tales como la fijacién de un
el cual dentro del marco de la globalizacién se basa en la demografia

emergen otro:
publico 6bjetlva,=
global. Afirma 'Keegan (1998) que actualmente se habla de la cultura de la juventud en
vez de la cultura étnica, ahora los productos pueden tener un publico objetivo de
hombre de dieciocho afios por todo el mundo, por ejemplo, Wells (1992, en Keegan,
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1998) comenta “fos dieciochoafieros de Paris tiene mas en coman con los de Nueva
York que con sus propios padres, pues compran los mismos productos, ven /as mismas
peliculas, ‘escuchan la misma musica, beben las mismas colas. La publicidad global
actia sobre esta premisa”. Lo anterior también lo corrobora Ortiz (1992, en Garcia
Canclini, 1995), al concebir al' mundo actual como un mercado diferenciado constituido
por capas afines, no se trata, pues, de producir o vender artefactos para todos, sino de
promoverlos globalmente entre grupos especificos.

Ciertamente, la variacion en las necesidades del consumidor es el primer motivo
para la segmentaciéon del mercado, pero actualmente, . en -la investigacion del
marketing global, afirman Kotabe y Helsen (1998) también juega un rol principal la
segmentacién de paises, las compaiiias incrementan la oferta al disefar productos o
servicios que satisfacen las necesidades de consumidores de diferentes paises, no
obstante, ciertas caracteristicas deben ser agregadas o alteradas al producto, pero el
corazén del mismo es comun a través de los paises. Claro que esto no es tan facil
como parece, pues frecuentemente o casi siempre, las empresas transnacionales se
enfrentan a muchas barreras u obstaculos en los diferentes mercados a los cuales
quieren ingresar su producto. Dentro de éstas, se reconoce que existen barreras
culturales, barreras de comunicacion, 10s problemas legislativos, y los problemas de la
realizacidon, especificamente, podemos encontrar entre los aspectos de mayor peso en
el caso de la publicidad global (cf. Mooij y Keegan, 1991: 55-56):

a) Diferencias cuiturales'®. Todavia hay resistencias a las lineas que encabezan la
Hamada “villa global”, las diferencias cuilturales todavia persisten en muchas
categorias de productos. Las diferencias culturales entre paises pueden existir en
términos de estilos de vida, beneficios anhelados, uso de contextos y claro, el
lenguaje.

b) Regulaciones en la Publicidad. Las regulaciones locales de publicidad plantean
otra barrera para la estandarizacion. Las regulaciones afectan ta ejecucién de los
comerciales.

1% wind (1986; en Moolj y Keegan, 1991) afirma que exIsten tremendas diferencias entre los paises, pero la
publicidad no debe enfocarse en las diferencias, sino que debe observar y pracurar lo comuan y lo similar.
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c) Madurez del Mercados- Las diferencias en el grado de madurez de! mercado
también es un elementos que queda fuera de la estrategia de estandarizacion.
En—lo‘s{nuevos mercados se tiene que educar a los consumidores, para darles
lnfofrhaclén del producto. Las diferencias a través de los niveles de madurez de
los ifrirlikCados genera diferentes mandatos a los acercamiento publicitarios.

d)HSmdrome ' No Inventar-Aqux (NIH)3°: Los obstaculos para intentar una
estandarlzacion pueden venir de las subsidiarias locales o agencias de publicidad
locales‘ Las ‘flcinas locales generalmente tienen un periodo dificil de aceptacién

a los materlales creatlvos de otros paises.

F,'erd“ exist rtes” razones para seguir adelante con campafas globales de
pubticidad as ‘unificados, los blue jeans, las camisetas estampadas con
la comida norteamericana o europea, la

. “botas texanas”

onstruccidﬁ de identidades del producto en el largo plazo y’

en multiples mercados simultdneamente. Ciertamente,

difereﬂn‘cia Ifades gubernamentales, fuerte competencia de todos

a la practica Illamada

c,mpamas que venden el mismo producto en mdltiples

2% por sus siglas en inglés Not-invented-here (NIH).
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elementos de la campafia de comunicacién se mantienen idénticos?!. El mayor de los
elementos de una campafnia es el mensaje, la primera parte es |la estrategia -es decir,
proposicion a vender- due se fundamenta en la pregunta de équé debemos decir? La
segunda parte'es fa ejecucién, el éicomo debemos decirlo? Ambos componentes, son
del ambito de la publicidad (Kotabe y Helsen, 1998). Para realizar esto, existen tres
posibilidades en la ejecucion de una publicidad global segin Mooij y Keegan (1991):

a) Uniforme. Estandarizando la estrategia y ejecucién, por 1o tanto, no hay
adaptacién a cada pais.

b) Adaptacién formal del contenido del mensaje. En este caso, la presentacion es la
misma en todas partes, pero la copia es traducida.

c) Adaptacion situacional y cultural del contenido del mensaje. Hay muchas
posibilidades de usar este tipo de adaptacién y la extensiéon de la adaptacién
puede ser considerablemente variable.

Obviamente, la exportacion de la publicidad facilita todos los beneficios de las
campafas estandarizadas, las cuales son realmente Hamativas por sus ventajas
competitivas, entonces las agencias de publicidad, se sirven del decoramiento de una
patria comun de ensueiio para sus clientes, en vez de en Capri, el sol .se pone ahora
tras el Golden Gate con la cerveza Beck, 10s neumaticos Continental ya no se derrapan
en el cercano suelo aleman del circuito de NuUrburgring, sino que se deslizan con
refinamiento por las calles entre rascacielos de Manhattan, todo 10 anterior se valora
en aspectos tales como son (cf. Kotabe y Helsen, 1998: 414-418):

a) Escala Econdmica. Es de los factores que mas alientan a las compadfias a
estandarizar sus campafias de publicidad, es la mas atrayente. Producir un solo
comercial es regutarmente mas barato que hacer uno diferente para cada
mercado en particular.

2! Martin y Schumann (1998) afirman que la uniformizacién global muestra sus efectos en los lugares en los
que las imagenes de televisién documentan el nivel de vida de los Estados industrializados y el propio pais
no tiene nada que ofrecer aparte de pobreza, entonces, la joven generacidn, hambrienta de ganas de vivir,
se prepara para la emigracién a los elogiados paises.




b) Imagen Conslstente. Para muchas compaifiias que venden el mismo producto en -
multiples * mercado ‘tener - una imagen consistente de Ila marca es
extremédé e’im ante,,,la publicidad es la encargada de presentar esta

n an ‘ Mu»rhidor.

()
cuestlon del ta;lentovimporta especialmente en paises que son atormentados por
iuna falta de allté experiencia en su equipo de publicidad, por esto, las compafiias
transnaclonales apoyan el talento creativo desde agencias de publicidad
vgloba!es,»con experiencia y talento creativo probado.

Asi, ‘con la exportacién de publicidad, ademas de los ahorros' sustanciales, la
estrategia creativa es altamente centralizada, la imagen a todo lo ancho y largo del
muyndéj_ evitarad la confusién entre los consumidores, y el mismo tema de
posid’énamiento es usado en todo el globo, a este ultimo aspecto se le conoce como
pub/iéidad prototipo, la cual define Kotabe y Helsen (1998) como las lineas guia que
son tomadas por filiales locales a las cuales les concierne la ejecucién de la publicidad.
Dentr§ de estas guias, se encuentran las instrucciones sobre que debe llevar el
formafo, el tratamiento visual, el grabado que se debe usar en los encabezados y

demas.

En este nuevo orden global, las recompensas para las empresas transnacionales son
potenc:al Yy realmente grandiosas, pero también existen grandes riesgos, 'y la
publicldad 1¢ 'tlene opcion, pues la globalizacién es un proceso inevitable, y con él las
empresa acionales desarrollaron tanto productos y métodos para estar
preser{té R4 har por el mercado global, del mismo modo las agencias de publicidad
han segula su'e'jemplo, desarrollando teorias, nuevas técnicas y formas de realizar su
actividad; no slh‘antes considerar y enfrentar barreras de todo tipo que han tenldo que
superar.' Po o;tanto, en un mundo global, donde el ambiente de negocios exige una
fuerte éompgyltlvldad, la publicidad juega un importante papel en las tendencias de
globalizaci'c')h»,'l én un mundo donde las grandes transnacionales luchan mediante sus
marcas, las cﬁales se presentan en la arena de la vida cotidiana, en un mundo donde
paridad entre las marcas no tiene cabida, ésta puede y tiene que ser destruida por
accidn de la publicidad, ella es el medio por el cual las percepciones son diferenciadas
y las imagenes mentales son creadas, la publicidad global puede ser la diferencia entre

la sobrevivencia y 1a muerte de una marca global.
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La publicidad como . un proceSo de comunicacion que se presenta a través de flos

medlos masivos de comunicacuon, al tratar de informar y fomentar la venta de un

producto se encuentra controlado para asi, tener una mayor accion sobre los

consumidores Con ello el Ienguaje publicitario se vale de la informacion persuasiva, la

cual; es parcialv | : ne una clara intencionalidad comercial, dandole una
| 1 'cémo se comunica el producto, poniendo a éstos al
alcance d' Se ha llegado a la etapa en que las palabras
funclona' slogan y la marca, ambos fundamentados en la

persuasio Todos os deseos y relaciones se materializan en objetos y palabras listos

para ser consumldos llevados a la vida cotidiana gracias a la publicidad.

Encontrandose en nuestro espacio doméstico, la publicidad se mueve y muestra los
objetos frente a nosotros, estimulando las necesidades y deseos humanos. Se ha
convertido en un punto de referencia en nuestras vidas, acorta |a distancia entre
nuestros deseos y los objetos, a los cuales la publicidad les facilita l1a entrada a la vida
cotidiana del consumidor, para que nos ayuden a dominar al mundo. La publicidad nos
rodea y nos acompafna, asociando estilos de vida a las cosas, genera una demanda
constante de informaciéon para poder consumir “io mejor” y “lo ultimo”. Somos
entonces, integrantes de una cultura de consumo, intentando encarnar en lo real las
cualidades ficticias propias del objeto construidas por la publicidad.

Un elemento que ha dado la oportunidad de que la publicidad se “posicione” dentro
de nuestro hogar ha sido sin duda alguna, la televisidn; a través de ella la publicidad
puede asomarse y mostrar los productos y servicios a millones de personas. El
sentarse a ver la television se ha vuelto todo un habito, en donde somos testigos de la
informacién tanto local como global, es una puesta cultural que se transmite mediante
un lenguaje audiovisual. En sus cualidades de presentarse en lo inmediato y
simuitaneo, la publicidad encuentra la opciéon de atraer la atencién del publico, se
materializa asi el suefio del publicista, entrar hasta la intimidad de la persona,
masificando el consumo y estandarizando los gustos, meta por demas deseada por las
grandes transnacionales.

Esta novedosa forma de crear publicidad, que busca englobar publicos de millones
de personas alrededor del mundo mediante un mensaje, aunque se enfrenta a barreras
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de comunicaclon y Iegales, entre otras, tiene el atractivo de estandarizar la campafia y

servicio de las necesldades

G5




TESIS CON
FALLA DE CRIGEN

66




Capitulo 3 PROPUESTA METODOLOGICA

3.1. Psicologia Cultural

La psicologia se encuentra tan inmersa en la cultura, que puede organizarse =n torno a
esos procesos de construccidon y utilizaciéon del significado, que conectan al hombre con
su medio sociocultural; las personas y las culturas que son objeto de estudio de la
psicologia, estdn gobernadas por significados y valores compartidos, la gente consagra
su vida a su blsqueda y realizacién, muere por ellos. El dar la importancia a la premisa
anterior es la que lleva a construir esta corriente de analisis sobre el humano, pues,
como producto de la historia mas que de la naturaleza, la cultura se ha convertido en

conslgulente, nuestra forma de vida, adaptada cuituralmente,
'y ‘conceptos compartidos (Bruner, 1990). Los “otros” no son
os_que pueblan el mundo, el “otro“* hace sus experiencias en el
Yoiy, :por si fuera poco, también habla el mismo lenguaje, los

irven de nada a menos que consiga compartirios con los demas.

significados n

/’vl\)lr' 5] el mundo, vivimos con otros y para otros, orientamos nuestras vidas
ha}:la e//os. Al vivenciarlos como contempordneos y congéneres, como predecesores
¥ sucesorés, al unirnos con ellos en la actividad y e€l-trabajo comdn, influyendo
sobre ellos y recibiendo a nuestra vez su influencia, al hacer todas estas cosas,
comprendemos la conducta de los otros y suponemos que ellos comprenden la
nuestra. En estos actos de establecimiento e interpretacién de significados, se
construye para nosotros, en grados variados, en una mayor o menor intimidad de
vivencia, en multiples perspectivas que se entrecruzan, €l significado de! mundo
social, que es tanto nuestro mundo -estrictamente hablando, ‘mi mundo’~ como el
mundo de los otros” (Schitz, 1972: 39).

Entonces, construimos nuestros modelos, nuestros esquemas, elaboramos nuestros
mundos de formas muy diferentes para guiar nuestras transacciones con otros seres
humanos, con otros objetos, en la vida cotidiana. Cada ser humano?, vive en este

! Monedero (1995) comenta gue existen tantos conocimientos verdaderos del mundo come personas lo

ueblan.
? Markus (1971) afirma a este respecto, que la vida individual y la vida genérica del hombre no son

diferentes, por mas que, necesariamente el modo de existencia de la vida individual es un modo mas o
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mundo y trata de comprenderlo, no sélo vive en sus vivencias subjetivas, sino que
reflexiona sobre ellas, no sélo tiene su vivencia directa del mundo, sino que piensa y
habla de sus vivencias, utilizando conceptos y juicios, de este modo, explican ellos sus
vivencias del mundo, comprendiéndolas mediante esquemas interpretativos (Schitz,
1993). Afirma Bruner (1990) que la elaboracién de marcos o esquernas proporciona un
medio de “construir’” el mundo, de caracterizar su curso, de segmentar los
acontecimientos que ocurren en él, si no fuésemos capaces de elaborar estos marcos,
estariamos perdidos en las tinieblas de una experiencia cadtica.

Sin embargo, por vivir el hombre en un mundo asi, humanizado, afirma Markus
(1971) en un mundo en el cual las capacidades y las necesidades humanas
desarrolladas en el pasado se encuentran ya, como hadas madrinas, en su forma
objetivada, en un mundo en el cual los resultados de toda la precedente evolucién
social estan ya a su disposicién, le es posible empezar su desarrollo no en la incoacién
del primer principio, sino en el punto en que las generaciones anteriores ie han dejado.
Todo hombre tiene relaciones mutuas con otros hombres, es miembro de una
estructura social en la que ha nacido y a la que se ha incorporado y que existian antes
de él y existira después de él (Schiitz y Luckmann, 1973). Y no sdélo eso, sino que
también los sistemas simbdélicos, los cuales, utilizan los individuos para construir el
significado, eran sistemas que estaban ya en su sitio3. Estaban ya “a/li”,
profundamente arraigados en el lenguaje y en la cultura, constituyen un tipo de juego
de herramientas comunal, que una vez utilizados, hacian del usuario un reflejo de la
comunidad (Bruner, 1990). Por lo tanto, cada generacion hereda el “entorno” humano,
producido por las generaciones anteriores, nace en un mundo histdrico social, su
situacion biografica esta, desde el comienzo, socialmente delimitada y de alguna forma
determinada por elementos sociales dados que encuentran expresiones especificas,
que a su vez, se los apropia y los transforma de un modo determinado por su propia
individualidad.

Dentro del anterior marco, es como llegamos a la psicologia cuitural, la cual, define
Schweder (1996: 73) de la siguiente forma: “es el estudio de la manera en como las
tradiciones culturales y las practicas sociales regulan, expresan, y transforman la

menos particular o general de la vida genérica y la vida genérica, vida individuai mas o menos particular o
eneral.

?Aflrman Schiatz y Luckmann (1973) que la significacion de este “mundo natural” ya fue experimentado,

dominado y nombrado por nuestros predecesores.
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psique humana, es el estudio de las formas en que sujeto y objeto, si mismo y otro,
psique y cultura, persona y contexto, figura y fondo, practicante y prdctica, viven
juntos, requiere uno del otro, dindmica y dialécticamente, unidos hacen cada uno al
otro”. En esta forma de leer la relacién humano-mundo, la psicologia cultural se basa
sobre la premisa de una existencia humana incierta (lo que es |lo mismo, en busca de
significado) y en una concepcidén intencional de mundos “constituidos”; el mundo de la
psicqlogu’a cultural, es un mundo de lazos de retroatimentacion y relaciones dinamicas
no llneéles, éntre las cosas que se transforman; la psicologia cuitural, es una psicologia
mterpretativa, su objetlvo es _conocer las reglas de los seres humanos a la hora de
crea ; lgniﬂcados en sus contextos culturales, que son siempre, contextos practicos,
pues siempre és necesarlo formular la pregunta de équé hace o intenta hacer la gente
to"' Bruner, 1990).

La: psicolog:a cultural no presume que los fundamentos de la vida mental sean de
naturaleza universal abstracta, combinada e interior, sino que remarca la
lntencionalldad“ que la vida de la psique es la vida de una persona intencional, 1a cual
se encuentra respondiendo al mundo, dirigiendo su accién hacia algun objeto, que es
duena de sus objetos mentales o representaciones y se encuentra experimentando

transformaclones a través de su participacion en un mundo constituido que evoluciona,
Y que ‘es: producto de las representaciones que se construyen (Schweder, 1996).
Mongkdel"o (1995) sentencia que una auténtica psicologia debe estudiar al “*yo” en tanto
que es el producto de una actividad intencional constituyente en continua dinamica de
transformacidon. La vida del hombre es una continua reconsideracién de su ubicacién e!
mundo; necesita comprender el mundo en el grado necesario para poder actuar en él y
operar sobre €l.

Por consiguiente, en la psicologia cultural se asume que las personas intencionales,
camblan y son cambiadas, por la constitucién de las particularidades concretas de las
formas de vida de la que son duefios, son duefios de sus descripciones vy
representaciones de las cosas. Asi, el paso importante es reconocer la existencia de
configuraciones dentro de la vida intencional de las personas, dentro de esta corriente
por mas diversas que sean las vivencias, estan vinculadas por el hecho de que son del
sujeto, “por mas diversas que sean las vivencias, estan vinculadas por el hecho de que

¢ Husserl (1949) comenta que el caracter fundamental de la intencionalidad es la propiedad de ser
“consciente de algo”. Monedero (1995) afirma que la Intencionalidad define a la consciencia, en tanto que
estd siempre referida a, o dando el ser a algo.
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son mias” (Schitz, 1972: 104). Entonces, afirma Schitz (1993) en lugar de
experiencias discretas, tenemos por todos lados continuidad, con horizontes que se
abren igualmente, hacia el pasado y el futuro y, por supuesto, el presente.

En el mundo de la psicologia cultural se trasciende y existe una transformacion de la
persona intencional, pero sélo a través de un proceso dialéctico, de un movimiento, en
donde la psique se refiere a la persona intencional, con patrones de motivaciéon
envueltos, estados subjetivos para responder y que dirigen nuestras representaciones
de las cosas. La psique® se refiere al “aqui y al ahora” de los estados intencionales y
procesos de distribucién y organizacion de una persona, experimentando cambios,
reorganizando y transformandolo a través del ciclo de la vida. Ante este mundo, donde
se encuentra la persona, se refieren los miultiples y cambiantes procesos de la
conciencia, afirma Husserl (1949) que el considerar e investigar, explicitar, hacer una
descripciéon, del comparar y distinguir, del suponer e inferir, asi como 10s actos y
estados del sentimiento, alegrarse y entristecerse, apetecer y huir, esperar y tener. En
todos ellos tengo conciencia del mundo, para aprehenderio como algo que esta
inmediatamente ahi delante. Entonces el “yo” encuentra constantemente ahi delante,
como algo que le hace frente, la realidad espacial y temporal de un mundo, al que
pertenece como todos los demas hombres, en é! estan referidos. Dentro de este
proceso que vive la persona intencional, podemos encontrar dos procesos muy
interesantes que nos vinculan con el mundo constituido, segun Schatz:

“El yo solitaric puede adoptar uno de estos dos puntos. Por un lado, puedo
considerar al mundo que se me presenta como completo, constituido y que debe
darse por sentado. Cuando lo hago, excluyo de mi percepcién las operaciones
intencionales de mi conciencia, dentro de las cuales ya se han constituido sus
significados. Esto ocurre precisamente porque yo no presto atencién a los actos de
conciencia que una vez les dieron significado, sino porque ya presupongo, como
dada sin cuestién, una serie de contenidos significativos. Por otro lado, puedo
dirigir mi mirada hacia las operaciones intencionales de mi consciencia que
confirieron los significados. Entonces, ya no tengo ante mi un mundo completo y
constituido, sino un mundo que sdélo se estd constituyendo ahora y que se€ va
constituyendo siempre de nuevo en la corriente de duracién de mi yo: no un mundo
de ser, sino un mundo que estd deviniendo y muriendo, o, mejor dicho, un mundo
en surgimiento. Commo tal, es significativo para mi en virtud de esos actos
intencionales de asignacién de significado de los cuales me vuelvo consciente al

5 Stigler, Schweder y Herdt (1990) afirman que el corazén de la psique es la materia de los estados
intencionales, creencias y deseos, de miedos y fantasias, de valores y visiones sobre esto o aquelilo.
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contemplarlos en forma reflexiva. Y, como mundo que se estd constituyendo, nunca

completado, sino siempre en prcceso de formacldn, sefiala el hechc mds bdsico de

mi vida consciente, mi percepc/én del ‘curso o pasaje real de mi vida, de mi
; duracién"(.1972. 65).

En esta Idea, se muestra a un mundo al mismo tiempo acabado e inacabado en
funcién_de la' relacién que tiene con la persona intencional, por ende, el principio de
mundos,constltuldos afirma que los sujetos y objetos, practicantes y practicas, ser
humano y medios socioculturales, estan interpenetrados, cada uno no puede ser
anali'zédo como variable independiente y dependiente. Como la actividad de la
consciencia no consiste en adecuarse, sino en constituir los objetos y los mundos
constituidos, esta actividad constituyente, continuamente afirmativa, es lo que hace
que ei muhdo sea el compafiero inseparable de la consciencia, la consciencia es
insepa'rable de ese mundo al que esta continuamente dando el ser. Por esto, se afirma

que un medio sociocultural es un mundo constituido, porque su existencia es real,
factual yifue e, . pero solo mientras exlsta una comunidad de personas que crean,
.Y

cultura se refiere a el mundo intencional

Y de blenes, un mundo pract/co (Husserl, 1949). La cultura es el esquema constituido
de cosas dellberadamente para personas, o al menos es parte del esquema que es
heredado o recibido desde el pasado. Esto hace posible un mundo intencional
compuesto de concepciones, evaluaciones, juicios, metas y otras representaciones, ya
materializadas y sociaimente heredadas en instituciones, practicas, artefactos®,
tecnologia, formas de arte, textos y modos de discurso. Pero ni siquiera las
herramientas son experimentadas solo como cosas del mundo externo -lo cual también
son, por supuesto-, sino que Mas bien se las considera en un esquema de referencia
subjetivo de intereses y contexto de planes. Todo esto afirma Schweder (1996)
inherentemente heredado y materializado en cosas culturales, son los elementos sobre

¢ wartofsky (1973; en Cole, 1996) describié a los artefactos (incluidas las herramientas y el lenguaje) como
“objetivaciones” de las necesidades e intenciones humanas ya investidas con contenido cognoscitive y
afectivo.
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los cuales el pensamiento se dirige y proyecta se destina la construccion de las vidas,
respecto a las cuales se tiene la intencién de dar sustancia a almas y voluntades.

Por lo tanto, cada hombre puede vivir entonces el mundo social como un sistema
ordenado con determinadas constantes relacionales, aunque afirman Schiutz vy
Luckmann (1973) sus aprehensiones, sus explicaciones subjetivas del orden,
dependan, para el “yo” como para el “otro”, de su posicién o punto de vista, que en
parte le es impuesto y en parte esta determinado por la cadena biografica de sus
decisionés; pero a la vez, en principio, el mundo social es “comprensible” para el yo de
otra manera.

A su vez, lo que le da la existencia intencional a cada una de las cosas’ en la
psicologia cultural, es que no pueden existir independientemente de nuestra
participacién y reacciones hacia ellos, ya que eilos ejercen su influencia en nuestras
vidas por nuestra concepciones de ellos, asi, los objetos constituidos son casualmente
activos, pero sélo en virtud de nuestras representaciones mentales de ellos. Es asi, que
el mundo es el conjunto total de los objetos de la experiencia y del conocimiento
posible, de los objetos que sobre la base de experiencias son conocibles.

La psicologia cultural afirma, que los objetos intencionales no tienen una realidad
“matural” o identidad separada de la comprensién y actividad humana; los mundos
constituidos no existen independientemente de los estados intencionales (creencias,
deseos, emociones) dirigidos hacia ellos y por ellos, por las personas que viven en ellos
(Schweder, 1996). Entonces, la idea basica de la psicologia cultural es que no existe
medio sociocultural independiente de la forma en que los seres humanos toman
significados y recursos de él, mientras todo ser humano tiene su subjetividad y vida
alterada a través de los procesos de apropiacién de significado y recursos desde algun
medio sociocultural y usandolos; la determinacion de una vida concreta no se puede
entender mas que analizando la interaccion entre el entorno social y la actividad
humana (Markus, 1971). En esta interacciéon el “yo” vive en sus actos, cuya
intencionalidad viviente lo lleva en una “aqui y ahora”; el mundo es una realidad que
modificamos mediante nuestros actos y que, por otro lado, modifica nuestras acciones.
Cada nueva experiencia de nuestra vida, resulta obvio, supone un nuevo conocimiento

? stigler, Schweder y Herdt (1990) afirman que las cosas intencionales no tienen una realidad “natural” o
identidad separada de la comprensién y actividad humana.
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Y un reajuste en toda .nuestra concepcién del mundo, pues la Interaccién social
consiste ‘en.una serie continua de actos de establecimiento e interpretacion de
significados. Cada nueva experiencia de la vida no cambia sélo mi conocimiento del
mundo, ‘sino que meodifica mis relaciones con é/ (Monedero, 1995). El contenido total
de toda la experiencia de! mundo en el sentido mas amplio es reunido y coordinado, en
estek:':fdnte'xto total se amplia con cada nueva vivencia, en cada momento hay entonces
un ‘nﬁ:cleo'creciente de experiencia acumulada.

Por consiguiente, el ser humano depende de un modo determinado de su entorno,
de klos objetos sociales, de la realizacidn de sus necesidades y sus capacidades, los
cuales existen con cierta independencia de ¢él, y digo independencia, pues, el serrl,
humano es al mismo tiempo un ente activo, para el cual el mundo circundante no es -
un factum dado inmutable, sino un mundo constituido que él mismo modifica y se :
apropia mediante su actividad, su humanidad misma se configura en esa misma
interaccién con el entorno. El mundo de la vida, entendido en su totalidad, como un
mundo social, es el escenario y lo que pone limites a mi accién y a nuestra accién
reciproca, de acuerdo con esto, no solo actuamos y operamos dentro del mundo la
vida, sino también sobre él (Schiitz y Luckmann, 1973). El mundo es algo que deber
ser dominado de acuerdo con mis intereses particulares, en él proyecto mis propios
planes y éste resiste la realizacién de mis objetivos, por lo cual algunos objetos se me
hacen factibles y otros no. . -

La visién habitual que tenemos de las personas como individuos atémicos, iguales,
cerrados en si mismos, cada uno de klyos. cuales goza de una soberania interna y vive su
vida Independlenten"\entev Y élsladb de I'o's’demés, es una ilusién (Shotter, 1993). Tal
vez la forma mas poética que puede representar esta dinamica de la psicologia
cultural, es la que brinda Bruner (1990), pues menciona que, al.entrar en la vida, es
como si saliéramos a un escenario para participar en una obra de teatro que se
encuentra en plena representacién, una obra cuya trama algo abierta determina qué
papeles podemos interpretar y en direccién a qué desenlaces podemos encaminarnos.
Otros personajes que hay en el escenario tienen ya idea acerca de sobre qué va la
obra, una idea lo suficientemente elaborada como para la negociacion con el re_cién
llegado, el cual, de alguna forma, recrea también la obra.

El fin de la psicologia cultural es examinar los diferentes tipos de cosas que
continuamente suceden en la interaccidn social y en las practicas sociales como la

el ocr !
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intencionalidad de una persona conociendo la intencionalidad de un mundo y como
ellos se unen para facilitar, expresar, reprimir, estabilizar, transformarse cada uno, por
todas parteé de la vida de una persona o la vida de un mundo. Lo cual hace que la
psicdlbgia cultural no sélo deba estar basada en lo que hace la gente, sino también en
lo que dicen que hacen, y en lo que dicen acerca de qué los llevé a hacer lo que
hicieron. También se ocupara de lo que la gente dice que han hecho los otros y por
qué, y, por encima de todo, se ocupa de cémo dice la gente que es su mundo (Bruner,
1990). Con esta ultima afirmaciéon, damos paso a nuestro siguiente punto, el discurso.

3.2. El Discurso

En este punto nos encontramos con un elemento de vasta importancia para el ser
humano, que es el lenguaje, herramienta y 6rgano que las personas utilizan a fin de
comunicarse entre si. El uso de esta herramienta supone una rmediacion, en tanto
medio para dirigir el comportamiento hacia otra cosa, y en tanto implica una ruptura
de fa inmediatez en la relacién con la realidad (Silvestri y Blanck, 1993). Permite al ser
humano decir cosas sobre el mundo y, al hacerlo a partir del universo que determina,
participa en una “construccién” del mundo. Ciertamente el como se utiliza el lenguaje
en la interacciéon social, nos remite a que la comunicacidon entre hablante y oyente
seria imposible si no comparten ciertos conocimientos y suposiciones. Debido a esto,
afirma van Dijk (2000) los participantes en el lenguaje hacen algo, esto es, algo que
va mas alld que usar el lenguaje o comunicar ideas o creencias: interactgan.

En tanto practica social, el lenguaje encuentra su forma esencial en el didlogo, es
decir, en un intercambio comunicativo que tiene lugar en circunstancias concretas, en
el marco del didlogo, toda emisién esta orientada socialmente. Cada discurso es
dialégico, esta dirigido hacia otra persona, a su comprensidon y a su efectiva y potencial
respuesta®. Dentro de esta interacciéon, encontramos al llamado discurso, el cual es
considerado acontecimiento del lenguaje (Ricoeur, 1995). El discurso, como una
interaccion, es un fendmeno practico, social y cultural, que se puede encontrar en
diferentes escenarios, asi, los hablantes, que son los usuarios del lenguaje, en un

® Segun Silvestri y Blanck (1993) el lenguaje humano es un fenémeno de dos caras: cada enunciacién
presupone, para su realizacién, la existencia no sélo de un hablante sino también de un oyente. Cada
expresion linglistica de las impresiones del mundo, ya sea de ias inmediatas o de las que han recibido
connotaciones mas fijas y estables, esta silempre orientada hacia otro, hacia un oyente, incluso cuando éste
no existe como persona real.
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mismo tiempo construyen v exhlben activamente -sus roles en las situaciones sociales
dadas. ' Volosino (1973, sen: Shotter, 1993) comenta que la palabra es un acto
bilateral, esta_ lgualmente determlnada por aquél a quien pertenece y por aquél al que
esta destinada L ducto.de la relaciéon reciproca entre el hablante
y el oyente, 1,'§nt : ceptor. Entonces afirmaré, que el discurso como

‘Ituaclon del discurso, implica entonces,

aun estado de cosas, una situacién o una circunstancia apto paraAtener clrculaclon |
discurso construye una situacién, deconstruyento ‘otra, provee de hechos'y_ elementos»

de conocimiento (Vignaux, 1976).

El discurso concebido en relacién con‘ sus contextos se muestra como un /indicativo,

es la representacién de un unlverso 0. de un funcionamiento socio-cognoscitivo, que se
sabe, remite a un exterior, el dlscurso nos remite a su hablante y al mismo tiempo se
refiere al mundo®. El discurso en accién vy en uso remite hacia atras y hacia delante, a
un hablante y a un mundo (Ricoeur, 1995). Sin embargo, su propdsito no es construir
la representacién fiel de una realidad, sino asegurar |la permanencia de una cierta
representacion, entonces, el discurso, al igual que la imagen, se ha convertido en un
medio de nuestros procesos de intercambio, el lenguaje no se relaciona con lo
verdadero, con la esencia de las cosas; no busca instruir sino transritir a otros una
representaciéon. El lenguaje puede manifestarse como posesién subjetiva y como algo
socialmente dado, asi lo afirma Vignaux pues:

® Shotter (1993) afirma que como un proceso, las personas, con raices en un trasfondo, con recursos
lingliisticos que éste les proporciona, actian a su vez sobre las circunstancias de ese trasfondo (su "mundo”)
para darle o prestarle mas forma o estructura.
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“El discurso en tanto que lenguaje, no es otra cosa que nuestra relacién con lo
observado, es nuestra manera de operar sobre esta relacién: extraccion de
caracteristicas, eleccién de criterios y de manifestaciones. Por lo tanto, sélo expresa
aquello que tiene relevancia para quien lo pronuncia ya que es el discurso de un
sujeto que es a la vez actor y espectador, inscrito necesariamente dentro de una
perspectiva” (1976: 11).

Por lo tanto, los usuarios del discurso, 1o utilizan no sélo como hablantes u oyentes,
sino también como miembros de categorias sociales, grupos, profesiones,
organizaciones, a lugares en las relaciones sociales, sociedades y culturas, interactuan
en complejas combinaciones de roles; los “papeles” sociales se reconocen y se
mantienen gracias a la interacci6on conversacional, en el toma y daca del discurso
(Stubbs, 1983). Se entiende entonces por discurso toda practica enunciativa
considerada en funcién de sus condiciones sociales de produccién, el contexto!® en el
que se hace presente el discurso incluye un horizonte espacio-temporal comun a los
hablantes, un saber comun a ambos, y a las condiciones de materiales de la vida de
los mismos, lo cual determina lo que se puede y deber se dicho a partir de una
posiciéon determinada, lo cual, como practica social significa por lo menos tres cosas,
segln Portine (1978; en Giménez, 1989):

a) Todo discurso se inscribe dentro de un proceso social de produccién discursiva y
asume una posiciéon determinada dentro del mismo y por referencia al mismo.

b) Todo discurso remite implicita o explicitamente a una “premisa cultural”
preexistente que se relaciona con el sistema de representaciones.

¢) Todo discurso se presenta como una practica socialmente ritualizada y regulada
por aparatos en el marco de una situacion coyuntural.

Ciertamente, el discurso es la operacion global de un sujeto que construye una
representacion, a partir de un lugar determinado en el seno de una formacion social, el
discurso obviamente es una forma de accién del sujeto, es una actividad humana
controlada, intencional y con un propdsito. Dentro de este control, los hablantes o
sujetos discursivos pueden presentar la informacion de manera tal que algunos

10 sjlvestri y Blanck (1993) comentan que el contexto, tanto el horizonte temporal y espacial que acompaiia
al acto comunicativo, como la comunidad de valoraciones de jos interlocutores, es generada en la unidad de
sus condiciones reales de vida.
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elementos aparezcan ‘en primer plano mientras otros permanecen en un segundo

manera

odemos encontrarnos con oraciones incompletas, o

‘co‘n falsos inicios, repeticiones, contradicciones,
uncién - contextual. Entonces, se observara que la

suj\eto‘f tiene su propio estilo’! y los objetos o temas
-aracteristica importante del discurso, pues determinan las

est';f'at:'efgv

'Déﬁtrd de esta’ estl‘ategia se nota que los objetos elegidos por el sujeto, se someten
al "br/nap/o e expresab///dad” que define Searle (1990) como el principio de que
cualqule cosa que"el sujeto quiera decir puede ser dicha. Por lo tanto, cada una de las
su3eto sirve para: seleccionar o identificar un “objeto” o “entidad”
el que el hablante va a hacer un comentario. A este proceso, van Dijk
ina la nocion de referenc;a, y es el modo como el discurso se relaciona

expreslon S

(2000) le deno
con:los sucesos reales»o Imaginarlos de los cuales se habla, es decir, los referentes. Si
circunstancias pueden permanecer materialmente iguales -lo cual,
de- ,' el modo en que las entendemos, lo que seleccionamos como

bien, -las

regularm
objeto ’ :'d’ 1 ra “atencién o nuestra accién, la forma en que reunimos
aconteclrﬁiento iépé}'sos en el espacio y el tiempo, y les atribuimos un significado,
dependéﬁ en: ran medida de nuestro uso del lenguaje (Shotter, 1993). Para ello, regla
sencilla‘pvé'ra’ ’_Ia"COherencla de un discurso es que sus proposiciones deben referirse a
(ser acerdé ‘de) ’suc‘esos o situaciones que tienen alguna relaciéon entre si (segin el
hablante al menos). Establecer la coherencia de distintas oraciones o de interpretar
para determinar su tdpico presupone que los usuarios del lenguaje comparten un
repertorio 'muy vasto de creencias socioculturales, por lo tanto, el discurso implica
especialmente una “cognicién social”2,

1! van Dijk (2000) lo define como la eleccién de una determinada palabra, puede depender del tipo de
discurso o de ia pertenencia del hablante.

12 Condor y Antaki (en van Dijk, 2000) deflnen la cognicién social como el procesamiento mental de la
informacién acerca del mundo social, en este caso, el interés se concentra en el modo como las personas, en
tanto miembros de culturas o grupos particulares, perciben y describen el mundo social, en la forma en que
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Lo importante es considerar los procedimientos de construccion que el sujeto utiliza,
a través de ‘yla manipulacién de los referentes y de la*construccion de representaciones.
E! discurso habla de objetos, el sujeto construye los objetos del discurso en el
mormre;n»tg :e'n el que los tematiza, o sea, cuando los hace evidentes al constituir
existencias de estos objetos ligandolos a través de la interaccién propiedades-
situaciones. Asi el lenguaje se convierte en la accion del sujeto sobre su universo, los
universos de referencia del discurso son, en primer lugar, 10s universos construidos por
el sujeto.

Etl discurso es el medio por el cual el sujeto “presenta” objetos a través de una
construccion en donde participan la organizacién discursiva de estos objetos y los
modos de articulacion establecidos entre ellos. Por ende, todos los elementos del
discurso estan fundados y entrelazados, en el discurso, bajo tres funciones que Portine
(1978; en Giménez, 1989) menciona como: {a funcién informativa, la funcién
expresiva y la funcién argumentativa. La informaciéon implica reducir el margen de
incertidumbre del interlocutor con respecto a algiun campo referencial; la expresion
remite a la “autorrevelacién” implicita o explicita del sujeto de enunciacién a través de
su propio discurso (expresion de estados de animo, de posiciones con respecto al saber
y a la realidad); la argumentacion, que es un proceso de esquematizacion de la
realidad en vista de una intervencién sobre un auditorio, estas tres funciones se
encuentran siempre juntas en todo discurso.

Por otra parte, en el marco de la organizacion del discurso Vignaux (1976) reconoce
una légica y una “no-ldégica”; definiendo a la légica, como las categorias consideradas
por el sujeto para sus ideas y la no-ldgica, como la caracteristica del juego expresivo
del sujeto, quien manipula e intercambia estas categorias, frecuentemente de manera
poco recomendada por la légica, ya que la operaciones que usa el sujeto no son
simplemente las que trae consigo el lenguaje, sino también aquélias que el sujeto va a
practicar sobre el lenguaje mismo?3. Por medio de estos dos procesos, en todo discurso
existe un proyecto totalizador del sujeto, asegurar la coherencia y la integridad de una
representacion, lo que significa que el discurso se presenta como la expresiéon de una

se lo piensa o describe en el curso de la interaccién social, entiende al conocimiento humano como un
producto social.

‘f‘ Afirma Mandelbrot (1965: 95; en Stubbs, 1983): “e/ discurso humano estd muy estructurado y al mismo
tiempo, es bastante impredecible”.
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representacién. y como [a condicién del conocimiento de “ésta, pues no existe otro

discurso posible,‘slno aquél que pronuncia el sujeto.

Y para ser una

en Ias mejores condiciones para ser representacion.

I discurso siempre es un conjunto de juicios de
cion de las ideologias que le habitan (no sélo es
r ux (1976), la nocién de “ideo-Iégico” representa la
“coherencia virtual:de: epresentaclones De ahi la importancia de las operaciones que
corresponden un orden 'determlnado marcado en el discurso por aquél que lo
produce, el orden, de’las frases, de los elementos sucesivos, pues responden a una
preocupacion comin-.de orientar el pensamiento en una direccién deseada. Estas

operaciones discursivas engendran la esquematizacién tal como el emisor desea veria
recibida por el escucha, esto es constituir la representacion de una representacién
dada. Asi, las acciones del sujeto discurrente segun Vignaux (1976) son:

a) Esquematizar:
- Descripcidn-construccion de situaciones y de hechos.

- Elaboracién de conceptos y de representaciones asociados a conceptos.

- Constitucién de imagenes y de esquemas.

14 gobre las funciones del discurso, Jean-Blaize Grise (en Vignaux, 1976) menclona tres:
a) Esquematizante.- consiste en evocaciones y determinaciones de los objetos sobre los que se basa el
discurso.
b} Justificador>. - interviene dependiendo de si las proposiciones presentadas por el orador se basan a si
mismas o reclaman una justlficacion.
c) Organizadora.- se manifiesta a través cde una doble organizacién operatoria: entre proposiciones y
entre objetos.
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b) Expresar: FALLA DE Ohao . ‘g

- Trabajar linglisticamente su pensamiento precisandolo, dividiéndolo,
detallandolo y tejiendo sus relaciones conceptuales.

c) Juzgar-distanciar:

- El desarrollo del sujeto consistira en suponer, sondear las reacciones del lector o
del escucha.

Es asi que dentro de estas acciones, al discutir la “forma de ser de! mundo” por los
sujetos, Goodman (1972: 30; en Shotter, 1993 )afirma que:

“hay muchas descripciones diferentes del mundo, igualmente verdaderas [...]
ninguna de esas descripciones diferentes es excluyentemente verdadera, puesto
que también las otras son verdaderas. Ninguna de ellas nos dice la forma de ser del
mundo, sino que cada una nos habla de una de sus formas de ser”™.

En conclusién, en cada sujeto se observa en el discurso un conjunto de relaciones
que permiten fa construccién de un tejido conceptual cuya resultante-representacion
concierne a objetos y construye existencias de estos objetos, determina modos de
existencia, compone y articula sus determinaciones, haciendo uso de actores, objetos,
propiedades y eventos; y también, es producto tanto de un sujeto como de un “otro”.
Este “otro” indispensable, pues en el escucha, el hablante tienen la intencién de
obtener reconocimiento, ya que en su discurso no hay nada implicito que no sea dicho
en uno y otro momento. En el discurso, las condiciones juzgadas por el sujeto se
muestran como suficientes para ser comprendido por el “otro”; este “otro” que
aprehende entonces, una realidad de una realidad dividida, truncada, reconstruida, en
donde el sistema del discurso es siempre explicacion interpretativa de! mundo
(Vignaux, 1976).

También la estrategia de aprehension de los oyentes no es simplemente recibir el
mensaje, sino también o interpretan, yo no puedo conocer el mundo que constituye el
otro si No es a traveés de su palabra. Ambos, sujeto discurrente y oyente, hablante y
escucha, hacen del mundo una funcion del lenguaje, representacién que aleja al objeto
de su sentido inmediato, multiplicando sus dimensiones, crea los posibles, posibles que
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el sujeto discurrrente crea en una situacién que no controla completamente, como 4o

es la entrevista.

3.3. La Entrevista

La entrevista, colocada en las Ilamadas “técnicas comprensivo Interpretativas"
representa una de las tantas vias posibles en la interpretacion de la subj tividad ajena,
en ella, Sierra (1998) afirma se encuentra un excelente instrume» e rusﬂco para
combinar los enfoque practicos, analiticos e interpretativos impllcltos er do’ proceso
de comunicar. Slendo parte de las técnicas “cualitativas”, Sierra’ (1998) la‘define. como»’
‘una conversacion entre dos o mas seres humanos (entrevistador y.entrevistado) Acuya
Fnalldad es lo que en verdad le: .otorga tal caracter, y en un. sentido mas amplio, la
entr kvnsta es una conversaclon ‘que establecen un interrogador y un interrogado para
‘un broposito expreso, toda la entrevista se fundamenta en dos principios bdsicos: el
arte de hablar vy el arte de escuchar, el respeto al sistema y estructura de turnos hace
factlble el buen entendlmiento en la conversacién. Esto Uitimo, que es un consenso que
se ‘establece en todo contrato comunicativo, favorece a una disposicion del sujeto
entrevistado a responder al rol que le asigna el investigador. Lo que genera la
diferencia principal con una conversacién meramente banal, pues toda entrevista se
conétruye a partir dei derecho a la pregunta, e;to es, los interlocutores no mantienen

en ningdn modo posiciones minimamente simétricas (Sierra, 1998): consiste en una
técnica de observacién directa, que entrafia un contacto vivo, esto es una interaccidn
personal del investigador con el sujeto, en condiciones controladas, pues en el caso de
la entrevista semiestructurada, el investigador se encuentra en una actitud
manifiestamente receptora, segin Sierra (1998) siempre cumple una funcién directiva,
encauzando el desarrollo de la conversacion por su situacién privilegiada, al conocer
los objetivos, fines y por supuesto, la técnica de la entrevistal®

La investigacion por medio de la entrevista esta basada en la conversacién
cotidiana, aunque ésta es un conversacion profesional; la conversacion es un modo
basico de la interaccién humana, a través de las conversaciones, afirma Kvale (1996)
podemos conocer otra gente, aprender sobre sus experiencias, sentimientos,

15 Sjerra (1998) comenta que el entrevistador tlene que categorizar constantemente, revisar y evaluar lo que
dice el que responde, buscar la relacion entre las respuestas que se dan al principio y al final de la entrevista
y formular las preguntas subsiguientes de acuerdo con ella.
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esperanza y el mundo en que ellas viven. Va mas alla de un intercambio de punto de
vista, de una conversaciéon cotidiana, se convierte en un cuestionamiento cuidadoso y
un Mmétodo de escucha con el objetivo de obtener un minucioso conocimiento. Por esto,
ia entrevista se orienta -de modo intencionalmente especifico por el investigador- a
captar (de forma concreta y comprehensiva), analizar e interpretar los aspectos
significativos diferenciales de la conducta y de las representacién de los sujetos
investigados. Es asi como la entrevista adquiere importancia en los diferentes campos
de la actividad humana, ocupa una parte esencial dentro de la produccion
informativa®®.

Ahora bien, en ia situacién de la entrevista, emisor y receptor no estan en igualdad
de condiciones, como idealmente sucede en la conversacion, por esto, la principat
caracteristica de la entrevista cualitativa no es el intercambio sino la planeacion
estratégica, el control humano, pues se define como un proceso comunicativo de tipo
operacional. La estructura de la entrevista en investigaciéon viene a ser muy cercana a
la conversacién cotidiana, como lo habia mencionado, pero como una entrevista
profesional envuelve una especifica aproximacién y una técnica de cuestionamiento. La
entrevista!’ se conduce acorde a una guia que tiene la atencién en ciertos temas y que
puede incluir ciertas preguntas sugeridas y al mismo tiempo, existe una apertura a los
cambios de secuencia y formas de preguntas en funcion de las respuestas brindadas y
las historias narradas por los sujetos. La conversacién deja de ser un arte para
convertirse en técnica (Sierra, 1998). En la entrevista, el entrevistador se usa a si
mismo como un instrumento de investigacidén, con un conocimiento implicito en su
expresion corporal y emocional que le permite un acceso privilegiado al mundo de vida
del sujeto.

En el caso de la entrevista semiestructurada, entrafia una forma de aproximaciéon
empirica a la realidad social, especificamente adecuada a la comprensién significativa e
interpretacién intencional de la conducta de los actores sociales, en su orientacién
interna, como son creencias, valores, deseos, imagenes, movimientos afectivos
(Ferrando, Ibafiez y Alvira 1986). El objetivo de la investigacion de la entrevista
cualitativa, es comprender fos temas de Ia vida cotidiana en el mundo desde las

16 Sjerra (1998) afirma que se trata de una forma de comunicacion interpersonal orientada a la obtencién de
informacién sobre un objetivo definido, por esto, existe de antemano un objetivo o finalidad preestablecida
por los interlocutores a través de un acuerdo mutuo.

17 sierra (1998) afirma que toda entrevista es un proceso dinamico multifuncional atravesado por el contexto
social de una vida compleja y abilerta continuamente a las transformaciones.
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propias perspectivas de los sujetos. Lo que a su vez, al desarrollar la entrevista como
una técnica. de.""!‘nvestigaclén, requiere un reto de renovacién, ampliaciéon. y
enriquecirh en‘tokde";= oncepciones de conocimiento. Aunque en cierta forma la
entrevlsta semiestructurada es ablerta, estad definida conceptualmente, y el sujeto
teresa' porque, de alguna manera, se conoce de antemano su
erlencla que .ha motivado la investigacién®, se trata de
obteﬁe‘rv”i:_!'es indo de la vida de los entrevistados, sus interpretaciones
del'fehéfn e, Kvale (cf. 1996, 30: 31) resalta los siguientes aspectos a
considera ‘ : ‘como estrategia de investigacidon:

entrevnstado

tépico de las entrevistas es el mundo de ia vida cotidiana del
eladén con el. El objetivo es describir y comprender los temas

lda de el su;eto. El entrevistador registra e interpreta el

‘busca conoclmiento cualitativo expresado en un

c)'

_lenguaj 'sp raa una ‘cuantificacién.

d) ~Descrlpt1va : La‘entrevlsta trata de obtener y abrir matices de las descripciones

“de dlferentes aspectos ‘del mundo de la vida de los sujetos.

e) Especificidad. Descripciones de situaciones especificas y secuencias de accién
son obtenidas, no opiniones generales.

f) Focalizada. La entrevista esta focalizada en temas particulares, ni es
estrictamente estructurada con preguntas estandarizadas, ni tampoco es
enteramente “no directiva”.

* En la entrevista semiestructurada se hace recorrer al entrevistado por los caminos trillados que
previamente construye el entrevistador.
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g) Cambio. El proceso de realizar la entrevista puede producir nuevos ‘Vnsights”y
conocimientos, el sujeto puede cn el curso de la entrevista cambiar en sus
descripciones y significados sobre el tema.

h) Situacién Interpersonal. El conocimiento obtenido es producido a través de la
interaccidén interpersonal.

i) Experiencia Positiva. Una entrevista de ‘esta indole puede ser una experiencia
favorable para el entrevistado, puede ‘ser una experiencia enriquecedora par él,
quien puede obtener nuevos /nsights dentro de su vida.

En ta entrevista se exige precisamente la libre manifestacién por los sujetos
entrevistados, de sus intereses informativos (recuerdo espontaneo) creencias
(expectativas y orientaciones de valor sobre las informaciones recibidas) y deseos
(motivaciones internas). Cuando el individuo entra en una situacién cualquiera -como
lo es la entrevista-, lleva consigo un acervo de conocimiento biograficamente modelado
vy, en gran medida, de origen social, por consiguiente un sistema sumamente
“socializado” de significatividades interpretativas y motivacionales; y por otro lado, en
la situacion encuentra elementos sociales realmente presentes que, en cierto sentido,
se fe “imponen” (Schitz y Luckmann, 1973).

Debido a tat situaciéon, en su centro se encuentra un “Yo” protagonista en proceso
de construccidon, ya fuera como un agente activo, un paciente pasivo o como vehiculo
de un destino, es un relato efectuado por un narrador en el “Aqui y Ahora”, sobre un
protagonista que lleva su nombre y que existia en el “Alli y Entonces”, que termina y
comienza en el presente. El “Yo” describe lo que cree que ha hecho, en qué
situaciones, de qué manera y por qué razones, no importa si el relato coincide o no con
lo que dirian otras personas, pues el interés del entrevistador esta en lo que la persona
piensa que hizo y esta haciendo, viviendo. Es asi, que dentro de la entrevista, afirma
Schitz y Luckmann (1973) que las vivencias adquieren sentido cuando son explicadas
post hoc y se hacen comprensibles para el entrevistado como experiencias bien

circunscritas, solo en la explicitacion de su conducta adquiere sentido para el
entrevistado.

A toda situacién concreta en donde el “Yo” se encuentra con un “Otro”, lleva consigo
un acervo de conocimiento, es decir, la construccion de las experiencias pasadas, al
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estar en el curso de la relacién “Nosotros”, el entrevistado utiliza sus conocimientos,
los vertia, los modifica y adquiere nuevas experiencias; por su parte, el entrevistador
tegorizar constantemente, revisar y evaluar lo que dice é! que responde,

Iaclon entre las respuestas que se dan al principio y al final de la

tlenerzrque

la

la adquisicion de conceptos,

oria, la inferencia légica,
kdov_"de la reciprocidad (Sierra, 1998).

el

sus reacciones a respuestas anteriores. En esta situacién,

de que

otra estd frente a él, e

consciencia persona

3 { 'L En la intencionalidad viviente de la relacion social directa de los dos
parti‘cvlpantes de la entrevista que estan cara-a-cara, sus corrientes de consciencia
esta"n”“slncronlzadas y engranadas una en otra, cada una de ellas actia en forma
inmé‘di_ya'ta sobre la otra. Entonces, cuando el “otro” habla, sus pensamientos se
consfi;uyeh en su mente, su oyente lo sigue a cada paso del camino a medida que los
pensamlentos ocurren, se les construye gradualmente y se les interpreta
gradualmente, dando asi, una experiencia que traduce Schitz de la siguiente forma:

“(...] hablo de otra persona como ublcada dentro del alcance de mi experiencia
directa ' cuando ésta comparte conmlgo una comunidad de espacio y de una
comunldad _de t/qm . mparte una comumdad de espaclo conmlgo cuando estd

presen tev en

paralelamente a la m/a, cuando puedo en’ cualqui

‘cara a cara’,” (1993: 192)

19 Seqgun Schitz y tuckmann (1973) el encuentro cara-a-cara es solamente una relacidn, aunque por su
inmediatez sea la relacién social originaria y gendéticamente mas importante,
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Esta aproximacién “cualitativa”, semiabierta y de alguna forma, informal, entrafia
relativamente una libre autodeterminacién expresiva de los sujetos investigados, una
comunicacién multidimensional, dialéctica y eventualmente contradictoria, entre el
investigador e investigado. En conclusion, en la entrevista se presenta una narracion
conversacional creada conjuntamente por el entrevistador y el entrevistado, una
situacién cara a cara que presupone una simultaneidad real que dos corrientes de
conciencia separadas tienen una de otra, también contiene un conjunto
interrelacionado de estructuras determinadas y a su vez, es fragmentaria, como toda
conversacién, centrada en el detalle, la anécdota, la fluctuacién de la memoria. En la
entrevista nos acercamos a la vida de los otros, sus creencias, su filosofia personal,
sus sentimientos, sus miedos.

o O o

Las personas y las culturas son objetos de estudio de la psicologia, ambas gobernadas
por significados y valores, tras éstos, los hombres consagran toda su vida, tratan de
comprender el mundo he ir construyendo marcos o esquemas interpretativos, para
conducirse en €l. Por ende, el publicista se concibe como un sujeto que tiene una
existencia incierta y dinamica a la vez, segun la psicologia cultural, en esta vivencia va
creando significados en su contexto cultural en el que vive. Asi va caminando por la
vida, reflexionando su lugar en el mundo que habita, en et “aqui y el ahora”, se
enfrenta cara-a-cara a una realidad tanto acabada como inacabada al mismo tiempo,
siendo ésta a su vez una acompaiante constante e inseparable del ser. Es el mundo
una realidad que el actor social modifica con sus actos y es maodificado por el mundo
mediante sus acciones, estamos en una relacion dialéctica que cambia el conocimiento
de la persona y por supuesto, la relaciones de ésta con el mundo, en las practicas
sociales, de lo que hace en el mundo y cémo es también él mismo.

El discurso que emite el publicista es considerado objeto e instrumento para el
estudio de la psicologia cultural. En el discurso, el actor social se exhibe y construye su
rol en la situacion social que esta viviendo; es en la interaccion conversacional donde
reconoce, se remite en €l a un hablante y a su mundo -momento social e histérico-, en
el discurso, va construyendo una representacion, en donde ninguna palabra esta fuera
de lugar. Es ahi donde se van presentando los referentes, reiune el creativo los
acontecimientos dispersos en tiempo y espacio, bajo los procedimientos de
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construcciéon que el sujeto utiliza para presentarios a un auditorio, buscando ei
discurso representarse ‘a Sl mlsrno de’la me_)or forma, conforme a su tejido conceptual.

e amienta denominada entrevista es
la édbjetlvldad ajena. Basada en la
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Capitulo 4 METODG

4.1. Objetivos

4.1.1. Objetivo General

* Conocer, a través el discurso de los publicistas, el papel que se autoatrlbuyen en el

marco de la globalizacién.

4.1.2. Objetivos Especificos

» Conocer como definen y caracterizan los publicistas a la globalizacién.

* Determinar la relacién que establecen los publicistas ‘entre 'la globalizacion y la

publicidad, asi como sus efectos.

* Explorar cual es: Ia percepclon que tienen los publiclstas acerca del impacto de la

globalizaclon en Mexlco.

4 Explorar si:los‘publicistas perciben; cambios en bla vida cotldlana del mexlcano a partir

de entender ala globallzacion y la forma'en que lmpacta su profeslon

* Identificar si la globalizacidn tiene influencvl'a en el ambito laboral_dye'l Qrpb,l'icista. '

4.2. Tipo de Estudio

Exploratorio, puesto que en la investigacidon se buscé indagar desde el analisis del
discurso del publicista la forma en cémo impacta Ia globalizacién su profesién, y a su

vez, la forma en la que &l participa en éste proceso econdmico.
TESIS CON
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4_3. Material

Para registrar la informacién se utilizé una grabadora portatil y diez audiocassettes.

4 4. Participantes

Se entrevistd a diez licenciados en publicidad voluntarios, ocho fueron contactados en
dos escuelas de publicidad y dos en una agencia de publicidad.

4. 5. Instrumento

Para realizar las entrevistas, se formuld un guia de entrevista (Apéndice 1), que
contenia los siguientes temas: globalizacién, publicidad y relacion publicidad-
globalizacién.

4.6. Procedimiento

Para realizar la investigacion se llevaron a cabo los siguientes pasos:

1. Busqueda bibliografica sobre los temas de globalizacién, publicidad, psicologia
cuitural y discurso.

2. Seleccion de la informacion recabada con el fin de ir construyendo un marco teérico
que fundamentase la fase empirica de |3 investigacion.

3. Una vez conformado el marco tedrico, se dio paso a Ia elaboracién de la guia de
entrevista, segun la perspectiva de Kvale (1996).

4. Realizacion de las entrevistas de la siguiente forma:

e Se estabiecia un primer contacto con la institucién educativa o agencia de
publicidad, en la que se presenté a los directivos los aspectos generales, el
contenido y objetivos de la investigacién. Posterior a estd, se les solicitaba el
permiso y a la vez, apoyo para contactar a los publicistas. En el caso de ias
instituciones educativas me dirigi a los coordinadores académicos, y en Ia agencia
de publicidad, con el director creativo de la misma.
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e Obtenido el permi o, se platicaba diréctamente con los publicistas- invitandolos a

participar en Ia investngacnon ‘concediéndome una entrevista que versaba sobre
5 la cual _tenia una duracién de alrededor de una hora.
solicltaba autor:zacnon para grabar con el objetivo de
itera ‘do la confidencialidad de la misma. Concertando asi,

publicidad

con la:cita puntualmente, se: realizaba y grababa cada una de las
se ndlcaba al entrevlstado a plantear sus dudas sobre

- Cumbliend
‘entrevlstas donde’ al final
temas asoclados con el‘de Ia Investigaclon. :

5. Ré‘anz’a'd s |

entre istas, se transcrlblo su contenldo, para llevar a cabo el analisis
del discurs P : ‘

e an Ia perspectiva de Glmene

6. El anélls'l‘sdé ia Informaclc'm recabada se dii)ide"'eri dos fases:

a) Anallsis por,Caso. Que consta de tres partes por cada'entrevlsta y una

inter, retaci prellmlnar. .

1a, Tabla de Operaciones Dlscurslvas (Apendlce 2) cada tabla se conforma de siete’

obJetos discursivo
orden de apariclon Gl
Consumid

balizacién Medlos de Comunlcaclon, México, Cultura Mexncana,i,f
o Publlcista, siguiendo asi una légica deductiva de ~
s general al mas particular o propio. Cada objeto
res‘pécéivos‘, los cuales se subdividen en tres secciones:

aracterlza por la seleccién operada y las especificaciones

"Cierre‘d‘e‘
e propledades que se atribuye a los objetos asi determinados

hechas por:m
(Giménez, 1989

¥ Argumentosi:ison os_comentos que tienen el fin de estabilizar en el auditorio ciertas
proposiciones n ldefadaé, como particulares, confiriéndoles estatuto de evidencias y

generalidade . mes; 1978; en Giménez, 1989).

! Giménez ,(1959)'1déﬂne, a’ ia ~arghmentaclén como “un proceso cuasi-lbgicc de esquemmatizacién o de
‘representacion’. de’la realidad,” a partir de premisas ideolégicas que se suponen compartidas y en vista de
una intervencion sobre’un:determinado pdblico, todo ello desde un ‘lugar’ social e institucional determinado™.

o1

e:exploran alrededor de:la gwa de entrevista,- son‘en -este -



¥ Intersecciones: aqui se presentan los objetos discursivos con los cuales se relaciona
un comento de algun objeto discursivo.

22, Gramatica de Argumentos. Es la representacion grafica de la investigacion, tiene
por objetivo identificar y presentar el sistema operativo puesto en marcha por el
publicista en su discurso. £s un conjunto de relaciones que permiten la construccion de
un tejido conceptual cuyo resultados de la representacion de la representacion del
sujeto discursivo (Vignaux, 1976: 24). Se ubica el funcionamiento simbdlico que
construye el sujeto con los siete objetos discursivos mediante los siguientes tipos de
relaciones diadicas:

SIMBOLO OPERACION LOGICA SIGNIFICADO

1 Incompatibilidad Se da entre dos nociones que no pueden
coexistir simultdneamente dentro de un
mismo admbito de aplicacion.

C Consecuencia Se refiere a la relacién causa-efecto.

IMpP Implicaciéon En sentido légico (si X, entonces Y), o en el
sentido de una propiedad ligada a la
naturaleza o a la identidad deil objeto-nocion
considerado.

O Oposiciéon De naturaleza, de identidad, de propiedad o
de consecuencias

Comp Complementacién Relacion de asociacién entre objetos o
g nociones segun la complementariedad de sus

identidades o de sus propiedad.

E Equivalencia Se da entre dos términos que producen los

mismos efectos o entre términos definidos

como de naturaleza o de propiedades

semejantes o aun idénticas.

D Diferencia Lo contrario de ta relacién precedente.

U Unién Resulta de procesos de asimilacién, de
identificacidén, de adicién.

J Jerarquia Designa una desigualdad entre dos objetos,

pero de modo tai que el uno sea superior con
respecto al otro. Esta superioridad puede
definirse en términos de importancia, de
naturateza, de alcance, de dignidad, de rol.

TESIS CON___
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/ En Presencia de Caracterizaclén de un objeto, resulitante de su
Lo ) relacién” con otro objeto © nocidn presente o
: .Ilgada a el.

ECd? -| En Conocimiento.de

ighifcados expresados por el

3a. Sintesis de la’ Entr
¥ n extenslon de la entrevista se

entrevistado “en -
comprime:en'u
una reduccién

Argume’n, na lsls tlene como objetlvo iniclar la integracién
ria,el grupo de publicistas como importantes, acerca
S " kdlkf“e‘r'e’ntes objetos discursivos. Este trabajo resulta
lndispensable para; bosqueJar las ‘lineas de interpretacién que mas adelante serviran

como ejes parayla‘dlscusién y las conclusiones.

b) Analisis General. En este caso se llevé a cabo en dos partes:

2 Esta relaciébn se creé con el objetivo de representar lo mejor posible el discurso de los publicistas, los
cuales expresan frecuentemente desde su practica profesional la necesldad de conocimiento, de obtencién de

Informacién.
3 Esta no forma parte de la propuesta original de analisis, sin ernbargo, se Incluyd para facilitar al lector el

conocimiento del discurso de cada entrevistado.
TESIS CON
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13, Tabla General de Caracterizacion de los Objetos Discursivos. La cual contiene los
comentos mas relevantes de cada tépico discursivo en relacién con la globalizacién, de

los diez publicistas.

23, Interpretacion General y Resultados. Con base en la tabla general, se realizé una
interpretacion en la cual se detectaron grupos de publicistas que comparten discursos
semejantes con respecto a la globalizacién y a su impacto en los diferentes topicos, asi
como también, las diferencias que existen entre ellos.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Capitulo 5 Analisis de Resultados e Interpretacion

Los ‘resultados que aparecen continuacién, representan el andlisis efectuado a cada
una de las diez entrevista realizadas a los publicistas tanto a nivel individual como a
nivel kge‘neral. En esta primera parte se pueden observar tanto las secciones de Sintesis
debia Ehtrevlsta y Gramatica de Argumentos y, en el Apéndice 2 la Tabla de
Operaclones Discursivas respectivas a la fase de andlisis por caso; en la segunda
parte, se muestra la Tabla General de Caracterizaciéon de los Objetos Discursivos y la
Interpretaciéon de los mismos, pertenecientes al analisis general.

5.1. Andlisis por Caso

Este analisis se realizé en funcién del objetivo de conocer la forma en cémo el
publicista nos dice que es el mundo global en el que vive, lo que piensa de él y cémo
participa en su construccién, lo que nos facilita compre_n,derjcomo caracteriza a la
globalizacién, su relacién con ella y también, la forma en“‘c’é»myo ha incidido en México.
VEJ'n‘ ‘el primer nivel se puede

Este analisis se efectiia a dos nlveles. individual y grupal
observar la'Sintesis de cada una de tas entrevistas, la cual ‘tiene el objetivo de mostrar
la forma en la que . cadarpubllcista vinculé los temas tratados en ia entrevista.
Posterlormente, se muestra' Ia;Gramatica de Argumentos respectiva, que tiene como
| el sistema operativo puesto en marcha en el discurso
] t se derivan del analisis que contiene la Tabla de-
Operaclones Dlscurslva de’ cada publicista, en donde se encuentran tanto los cierres
loé ’argumen;os respectivos de cada objeto discursivo (ver

de ‘existencia: como
Apendice 2) g "

SINTESIS DE LA ENTREVISTA 1

Al comentar sobre !la globalizacidn, 1a entrevistada afirma que ésta siempre ha existido,
pues la,erhpresas internacionales siempre se han presentado con el mismo nombre.
Estas emprésas internacionales, que quieren tener presencia e invertir en México, pues
nuestro pais es un mercado potencial y muy atractivo, ya que la gente, afirma, va a
acudir a estas empresas. La entrada de las empresas internacionales, si ha repercutido
en México, pues comenta que esto se puede corroborar en que los productos




nacionales ya no se han vendido, esto se debe a que la gente le esta gustando mucho
los productos extranjeros, lo cual, ha generado una situacion en México que ha traido
como consecuencia que no se mejoren los productos nacionales.

Todo lo anterior, también se plasma en el consumidor mexicano, éste es muy dado
a creer mas en las empresas extranjeras y sus productos que en ios nacionales, y al
parecer el consumidor tiene la firme creencia que los productos de origen extranjero
son mejores que los productos mexicanos; debido a esto no han querido aceptar que
sus productos mexicanos son en verdad de calidad. A estas condiciones han ayudado
tanto la publicidad como los medios de comunicacién, puesto que mediante ambos han
informado la llegada de las empresas internacionales y también la preferencia de estas

marcas.

En el ambito publicitario, considera que la funcion de la publicidad es dar a conocer
los productos y servicios a los consumidores y esto, obviamente trae consigo que el
consumidor los conozca y los compre. Asi, considera que sus funciones es comunicar y
vender. Para llevar a cabo ambas actividades, la publicidad debe tener una estrecha
relacién con la cultura mexicana -la cual, equipara con el nivel socioecondémico-,
porque la forma en como se va a comunicar esta en funcion de los diferentes tipos de
clases. Aunque al consumidor mexicano, afirma, se le tiene que hablar sencillo, no
hablarles de forma confusa puesto que no le gusta al consumidor, por lo tanto,
concluye que hay que hablares claro y conciso, para facilitar el entendimiento del
mensaje. €l consumidor mexicano, al cual no se le puede etiquetar ni catalogar,
prefiere la television, pues aunque sea de las clase socioeconémica mas baja, tiene su
propio televisor; medio que también es el preferido por el publicista, pues con ella
abarca a una mayor cantidad de consumidores.

En la relacion entre la globalizacién y la publicidad, afirma que ambas van de mano,
pues si no hay publicidad, la gente no tendria la posibilidad de enterarse de la
globalizacion. También considera que si existen campaifias de publicidad globales, a las
que se les tendria que cambiar el lenguaje para adaptarlas; al hablar sobre la
publicidad realizada aqui en México, en comparacion con la hecha en el extranjero,
comenta que no hay gran diferencia, debido a que la publicidad mexicana ha ido
creciendo mucho, y por ende, ha mejorado. Ella como publicista, considera que Ia
globalizaciéh es buena, pues ésta trae mayor inversiéon, puesto que estas grandes
empresas -transnacionales- traen un mayor presupuesto para poder anunciarse, o que
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le permite al publlclsta aumentar los tiempos en: Ios medios ‘de comunicacion, la

duracién de la mlsma, y sobre odo," ldad y recursos.~

su practlca profesuonal el cambio solo ha repercutido en cuestiones economicas.
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3b

GRAMATICA DE ARGUMENTOS DE LA ENTREVISTA 1

(1) En este caso en especifico, el topico “Cultura Mexicana"
Mexicano, puesto Gue para el entrevistado son equivalente.

C e u
MEXICO @——{  GLOBAUZACION - |&————>»  PUBLICIDAD. |- C
‘ A‘i:’rf‘
C : .
 PUBLICISTA
CONSUMIDOR |, c
MEXICANO(1) | : u
MEDIOS DE
COMUNICACION

NIDMNHO 30 VTTvd
NODJ SISAL

se encuentra representado por el objeto discursivo “Consumidor




SiNTESIS DE LA ENTREVISTA 2.

En la entrevista, el publlclstd describe ala globalizacién como un proceso que estan
eallzando Ias grande ﬂrmas, lo que tiene como consecuencia que existan:ya- muy,,.
pocas empresas. Estos grandes capitales, afirma, son los mas interesados en llevar a.
cabo la: globalizacion, estas pocas cabezas manejarian todo el capital del mundo. En lo
Mf-'-xico, opina que al igual que en los grandes paises, existe una’
lturas, pues somos demasiado heterogéneos, debido a que en nuestro'fk?
'te Lma variedad de poblaciones étnicas de diferentes partes del mundo,
S estan inﬂuenciando, como ejemplo, menciona al Distrito Federal, al cual‘k
mo lgual de cosmopolita que New York o Londres, solo que de mayores

que_ re pecta

califica
,magnitudes’tanto en espacuo como en poblacion. El percibe a México no como un

partlclpante actlvo de la globallzaclon, sino como un pais que la va siguiendo. Mexico

va ‘a ser afectado puesto que no ha tomado una posicién fundamental para . que Ia "
k globallzacion le beneflcle. A esto se le suma que nc es de las cabezas que estan‘
dlriglendo Ia globallzaclon, es asi que el .cuestiona el Tratado de Libre Comercio de’
' Cya que lo ‘considera completamente beneficioso solo para los

érica y Canada.

ha empezado una globalizacién, donde ‘'vamos a ser
ubllcista, como cuando ocurra‘- un crack bursatil en
a afectar, somos un pais dependiente, lo cual nos

lmpacto de competir contra las grandes empresas
onde‘ser ha visto que ni nuestros productos ni la cantidad de

’as'globales y las mexicanas no han resistido el embate. Por eso, &l
ﬁrilca salida para Meéxico ante este mundo global, en &al aspecto
econc’im{c ‘es ‘hacer alianzas para competir. Por otra parte, el publicista cuestiona
mucho éi’as que los mexicanos se dan cuenta de la globalizacion y sus efectos, y al
mismo tiempo afirma que en nuestra vida cotidiana no va a tener sentido, esto debido
a que estamos ya tan transculturalizados que el mexicano no resiente la globalizaciéon,
ademas de que a nuestra propia cultura ya la vemos muy lejana.




Otro aspecto que resalta de la cultura mexicana, es el que el mexicano es “muy
servil”, puesto que siempre hace lo que le dictan “los de arriba”. En el caso especifico
de la globalizacién, pareciera que al mexicano no le importa que agredan a nuestra
cultura y a nuestras costumbres, mismas que, a su parecer, ya es o Inico que nos
queda. Lo anterior también lo aplica al consumidor mexicano, el cual también esta
totalmente transculturalizado, se ha integrado y acostumbrado ya a las marcas
extranjera que estan presentes en nuestro pais. Concluye que en el aspecto del
coknsumo, ia globalizacién no ha afectado mucho, debido a que el consumidor mexicano
ya estd acostumbrado a los productos globales y, a esto se le suma que no existe una
defensa al mercado interno por el simple hecho de que ni siquiera se conoce. Por otro
tado, el publicista hace una reflexion sobre las situaciones que provoca la gtobalizacién
a nivel individual, en ese sentido, afirma que el mundo global plantea una
despersonalizacion y una pérdida de valores alrededor de todo el mundo, en donde se
cambia el talento humano por maquinas, el chat reemplaza una conversacién en un
café, equiparando asi la globalizacion con el Apocalipsis.

Por lo que respecta a la publicidad, él la define como una disciplina en la cual se
tiene como objetivo dar a conocer la imagen de una marca, producto o servicio. Es por
ello que el cliente contrata un servicio publicitario para que éste le genere una imagen
que servira para activar el consumo de su producto, puesto que la gente podra
identificar la marca y cada vez que tenga alguna necesidad, pensara en la marca.
Entonces él identifica a tres grupos principales en el circulo de la publicidad: un puablico
de ofertantes, la gente que tiene que consumirlos y por supuesto, hay un sector de
gente que oferta los productos. Por ello, para el entrevistado, 1a publicidad tiene una
gran importancia en el ambito econémico, la considera como un elemento que ayuda a
activar el sistema economico del pais.

En lo que toca al consumidor mexicano, considera que desde la publicidad, la mejor
forma de comunicarse con él, es mediante un lenguaje con sentido det humor, con
anuncios divertidos y sencillos, sin utilizar mensajes tan complicados. Desde la
publicidad, afirma, se hacen sesiones para entender al consumidor mexicano, el cual
considera que tiene maneras de pensar muy diferentes, es heterogéneo, tiene maneras
de actuar diferentes, sin embargo, al igual que en Estado Unidos, la constante del
consumidor mexicano es el consumismo. Este consumismo que no va de acuerdo con
nuestro nivel adquisitivo, lo cual afecta nuestra economia, vivimos endeudados, en una
situacion critica donde se conjugan pagos de miseria y deseos que genera la
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publicidad, que consldera que a veces no le hacen falta al consumidor. Por_ende, él,

na’sonrisa aﬂrma, se cumple una funcién social. Por otra parte,

vuestras tradiciones y costumbres, o que se

aL'ln'kkct:u‘ék'r:l'do, como disclplina, Ia publicidad proviene de Estados Unidos y al principio se
manejaron muchos estereotipos extranJeros. Afirma que no sirve de nada imitar, dado
que Mexlco tiene su propla formaﬂde pensar, entonces la publicidad tiene que dirigirse
a esa forma de pensar, tiene que hacer ese enlace, porque asi lo pide la estrategia,

una publicidad mas a nuestra cultura:

En cuanto a los medios de comunicacién, comenta que el preferido por el
consumidor mexicano es la television, porv lo facil que es, tan facil como apretar un
botén, lo que trae como consecuencia que no nos deja tiempo, la television ha
absorbido al consumidor mexicano, dado que nuestra cultura mexicana es una cultura
visual, estamos acostumbrados a la tele, porque es mas facil no pensar, no
complicarse. Afirma que hasta en las zonas marginadas del pais, también podemos
encontrar una televisién, Ia cual ha “embrutecido” al pueblo mexicano. Por ende, la
televisiéon es el medio por excelencia en el cual el consumidor se informa sobre los
productos en existencia en el mercado, mediante ella, con un solo mensaje, se puede
alcanzar a millones de personas, por tal razén, los medios de comunicacién rentan los
espacios y tiempos para que la publicidad invierta en ellos, teniendo asi una funcidon
soclal, en la cual la publicidad se vuelve financiadora de los medios de comunicacion.
Al realizar lo anterior, se abarata el costo del medio y se vuelve mas accesible a la
gente, debido a que la gran ganancia de los medios es la entrada economica que
tienen por parte de Ia publicidad.
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En lo que toca a la relacién entre la publicidad y la globalizacién, afirma que ésta
altima afecta al negocio publicitario, ya que le plantea una cuestiéon basica que es
“creces o mueres” , puesto que los grandes fabricantes - transnacionales - dejan en la

manos defrnuy pocas agencias de publicidad sus productos, a estas agencias las
denomina multinaclonales, la cuales ofrecen sus servicios en varios lugares de! mundo,
Y que por supuesto, se encuentran también presentes en México. Entonces, hablando
de su carrera, la globalizacion le obliga a realizar alianzas con las grandes agencias
multinaclonales o morir, a lo que contrapone la idea de que, las grandes agencias de
publicidad mexicanas no se han dado cuenta que la mejor soluciéon es hacer alianzas
entre ellas, para pelearle a la globalizacién. A esta situacién tan critica, se le suma que
los grandes inversionistas mexicanos prefieren invertir en las grandes agencias
transnacionales de publicidad, lo que ha propiciado aun mas el proceso de fusion de
éstas con las agencias nacionales. La globalizacién condiciona a elaborar anuncios con
un pensamiento global, pues las indicaciones no se van a tomar desde México, y al
desarrollarlas se tendra que buscar la aprobacidén internacional, generando asi las
campafas de publicidad globales, la cuales comenta siempre han existido, ademas de
que traen estereotipos y estilos de vida que no corresponden con lo que se vive aqui
en México.

Todo lo anterior, considera el entrevistado va a propiciar que perdamos nuestra
esencia, una terrible pérdida de identidad ante el pensamiento global, lo cual impediria
realizar una publicidad adecuada a nuestra cultura mexicana, las campafas de
publicidad globales pasarian por encima de nuestra cultura. Con esto, para él como
publicista la globalizaciéon le plantea una “transformacion brutal” al realizar campaiias
globales, lo que implicaria una pérdida de personalidad al sumarse a l0os nuevos
medios -computadora, el Internet-, despersonalizarse, pero se tiene que acoplar. Sin
embargo, él no le entra a la globalizacién, pues se considera un “romantico
empedernido”, le gusta mancharse las manos de tinta, hacer comerciales en foro, ir al
cine y tomar café, no hacer la publicidad virtual por medio de la computadora, clavarse
en ella y desde ahi recibir toda la informacién necesaria. Considera que como publicista
se da mas facil cuenta de la inconsciencia que trae consigo la globatlizacion, antes de
ser publicista, es mexicano, cuestionando crudamente el beneficio de la llegada de las
transnacionales a nuestro territorio.

~ En conclusion, el publicista define su disciplina en el ambito de dar a conocer, de
comunicar la imagen, que tiene que ir unida a la cultura, sin embargo, la globalizacion




pasaria por encima de ‘la cultura, estas pocas cabezas dictaran ‘cémo hacer; la
publicidad, y con:toda su tecnolognardesarrollara‘n una despersonalizacion; ' que-también

_abarca_a su. profesion, a_lo cual, él se opone’rotundamente, como  publicista y, como

mexicano.
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SINTESIS DE LA ENTREVISTA 3

Se refiel"era Ia'glyoballiéck:l'én' eh un prlrher momento como los cambios Qenerados en
todo_ el mundo, aunque mas adelante afirma que la globalizacién radica en el aspecto
economlco. La globallzaclon para el entrevistado, no trae todavia cambios o
intercamblos‘sociales profundos, sino solamente es una apertura comercial y una
uniﬂcaclon ‘de-ideologla y habitos de consumo, por esto, la regionaiizacic’m es un
fenomeno inexlstente para el entrevistado. En lo que respecta a México, pues €l afirma
que nuestro pals esta a expensas de la economia internacional y mas en relacién con
los Estados Unidos, pero solamente hasta este punto la globalizaciéon ha lncldido en
Mexico:,y pues al narecer en la vida del mexicano no se ha hecho presente la
globaliz cion y tampoco el mexlcano se ha‘dado cuenta de lo importante que es la
globalizaclon segun el entrevlstado. Tampoco menciona o hace hlncapie explicitamente

en.los efectos soclales (nivel de vida, migracién) que tiene en la vida del mexlcano, sin
idor mexlcano no estan

embargo enclona que tanto el mexlcano como - el con
pensando en el" myundo, slno lo que pasa en su cas }' consumen o pr.mordial pues
A ha cambiado al-cons ‘midor, pues ese ano representa una
tiempo,: pues es la entrada de México

desde ¢
etapa de transicién rnportante y cruda
al juego del e mercado ‘a‘la globallzaclon
ellos’si ha_tomado la iniciatlva de lngresar a ’a;globalizaclon, se han organizado y han
ido . a- competir ‘a otros mercados, ', Io "cual, concuerda que son las grandes
transnacionales las que estan en el centro de la globalizaciéon, en este caso, las
empresas mexicanas, segtin el entrevistado se han dado cuenta de la oportunidad que
representa la globalizacion en cuestion de rentabilidad y han ido a competir a otros

ero-lo que- son los grandes empresarios,

paises.

Por otro lado, también reconoce que la globalizacién trae tecnologia y modernidad,
hecho que ha Impactado en los medios de comunicacién, mismos que han traido mayor
apertura y libertad de expresién, esto ultimo incidié en la politica de México, brindando
una mayor libertad de expresién en los medios, pues desde su perspectiva, México al
encontrarse dentro de la globalizacién, tiene que “aperturarse” de igual forma que los
demas paises, lo cual, es un signo del debilitamiento del Estado-nacién, pues tiene que
seguir las reglas del exterior. Por uitimo, el publicista resalta que, todavia el pueblo de
México depende mucho de las tradiciones, pero al igual que en otros paises México se
tiene que aperturar, aunque en esos paises se han perdido las tradiciones.




E! entrevistado, al hablar sobre la publicidad, nos comenta que su funcién es
basicamente vender, y no la comunicacién, claro, que para llegar a ese objetivo de
vender menciona, se le tiene que persuadir a la gente de distintas formas, pues para él

persuadui- es convencer. Afirmando que si existe una relacién entre la publicidad vy la
cultura, define a la cultura mexicana mas en funcion don el consumidor mexicano, fo
unico que menciona sobre la cultura, es que nosotros todavia dependemos de nuestra
tradicnones y raices, hecho que deberiamos dejar atras y aperturarnos a las nuevas
féijhﬁés de comunicacion. En lo que respecta al consumidor mexicano, se le tiene que
estudiar en varios aspectos, para hacerle llegar un producto y no sdélo eso, sino que
también el consumidor es muy llevado por modas de Estados Unidos. Otros aspectos
importantes del consumidor mexicano es que es muy flojo para leer -por lo cual
prefiere los medio audiovisuales-, y que a esto se le agrega que por la situacion
econdmica, tiene un conflicto de necesidades, lo cual le hace enfocarse a sus
necesidades basicas, esto también lo empuja a no comprar cualquier cosa y busca los
beneficios extra que se le ofrecen. Esto, debido a que desde el “crack” del 85, afirma
el entrevistado, el consumidor ha cambiado, a consecuencia de la globalizacién.

Por tal motivo, el lenguaje que él recomienda es el que demuestre los atributos y
ventajas del producto o servicio, poniendo en juego la sugestion y la persuasion,
aunque para este uUitimo, no le da una connotacién en lo que respecta a la linea
emocional, pues para el entrevistado lo importante es que el lenguaje sea confiable y
no “subliminal” o engafioso; este lenguaje debe ser mas directo, concordando con las
“3-C”: claro, conciso y concreto. En lo que respecta al medio preferido por el
consumidor mexicano, menciona que es la televisién, pues es parte de los medios
audiovisuales, por los cuales esta avido por el consumidor mexicano. Para &l como
publicista, serian la television y la radio, bajo el criterio de llegar a mas y mas gente.
Asi, para este publicista el que la television sea un medio masivo, el cual puede llegar
de forma simultanea y al instante a un gran nidmero de personas, marca la diferencia
con los otros mass media.

En lo que respecta a la relacion entre publicidad y globalizaciéon, |la primera se
somete a los mandatos de la segunda, pues en el medio publicitario el aspecto
econdémico es fundamental. El entrevistado comparte la vision de que se deben de
traspasar las fronteras, como es el caso del marketing global, aunque reconoce que
son muy pocas las campafias globales, concordando que sdlo las grandes empresas
son las que hacen este tipo de campaifias. Este es el caso del marketing giobal o
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transnacional. El afirma que.ya un publicista no debe enfocarse al publico mexicano o
del paxs que sea el publlclsta .en’este caso México, lo que implica que el publicista
debe aperturarse, ' rar = ener un conoclmiento global Su objetlvo de vender‘novr

permanente, ademas de que ‘no’ ‘SO

tamblen,, onsidera que en: poco tiempo un publlclsta mexicano’ hara

global.

En “lo que se reﬂere‘ a
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SINTESIS DE LA ENTREVISTA 4

La publlclsta ‘al hablar sobre la globalizacién, comenta sobre un sistema econémico, de
‘indole- capltallstar',el cual, desde su punto de vista no ha sido conducido de la forma
mas correcta Este proceso econdémico lo describe como esa “gran maquina” que va a
atrapar a'l gente ‘de una forma tal que va a provocar una pérdida de la identidad.
Dentro de esta forma en que la globalizacién nos estd comiendo, se encuentra México,
lar la pérdida de la cultura mexicana, a la que la entrevistada le da un gran
‘rante todo el discurso, la cultura mexicana afirma se esta perdiendo, pues los

mexncanos Nno nos estamos aceptando tal como somos, esto ultimo le parece a ella
Increlble, pues la globalizacién nos lieva a perder la identidad como pais, y por ende,
va’mos_a perder la identidad como personas. La globalizacion, es una época en la que
vc’éhk’sidera que a todos nos tiene que gustar lo mismo, estamos absorbiendo
éétérebtipos e imagenes, principalmente influencia de la cultura del norte, que siempre
hemos querido emular, aun siendo que somos diferentes; pues la globalizacién es tan
'rya'p:lda que no nos da tiempo de valorarnos como una cultura diferente, pues ella es |la
que plantea que tienes que ir a su ritmo porque sino no trabajas o no puedes ser parte

de un grupo social.

No obstante, dentro de este fenémeno de especializacion y globalizacién, la cultura
‘considera la entrevistada que si entraramos a la globalizacién
] sbfnbs mexicanos, con una cultura tan rica y tan vasta, que
uy creativos e inteligentes, entrariamos a la globalizacién con
“lo, qué'serla la salvacién ante la pérdida de identidad, esto se lograria
xaltacién de valores, de lo que es {a cultura mexicana, lo que formaria
una identidad para despues ser parte de esas “gran maquina” y asi se podria llegar

muy lngs con_una identidad propia.

Sin embargo, ella piensa que para todo lo anterior, ya es muy tarde para
reconocernos ‘como una cultura distinta, ya que a su parecer desde el tiempo de
Porfirio Diaz queriamos ser como otros -franceses-, entonces México esta con un pie
en el mal camino y el otro pie ind‘eclso. Otro hecho que no facilita el reconocernos es
que dentro de México, comenta que existe una gran gama de personalidades, lo que
dificulta aceptarnos como uno. Es asi, que México ha sido obviamente impactado por la
globalizacion, desde el aspecto de la libertad de expresién hasta ser una economia
dependiente, por consiguiente nuestro pais en la globalizacion se encuentra a expensas
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del dinero que le presten, hecho que ha desembocado en que ni siquiera lo pequeiios
inversionistas tengan la oportunidad de tener su negocio, de que el mexicano tenga su
atencion en trabajar para comer, hecho que contribuye a que el mexicano no se de
cuenta de que esta siendo absorbido por la globalizacién, o en un caso peor,
desempleado y con vicios, realidad que nos impedira salir adelante como pais; y
aquella pequerfia fraccion que si pueda trabajar y ser parte de I? globalizacion, va a
padecer lo anteriormente dicho sobre la cultura, porque no se van a dar cuenta de que
esta siendo absorbidos por la globalizacién.

Un elemento que afirma ha jugado un papel muy importante en la globalizaciéon y
también en la pérdida de la cultura mexicana, han sido los medios de comunicacion,
pues ellos nos han mostrado todo y han transmitido que si no le entramos al juego de
la globalizacidon nos quedaremos atras, asi como también los medios de comunicacién
nos han dicho que tenemos que ser como “alguien”, contribuyendo asi en la pérdida de
la identidad.

En el ambito de la publicidad, la entrevistada considera a la publicidad como el
“activador” de todo el sistema econémico en el que actualmente estamos viviendo,
aunque la considera como un “arma de dos filos”, pues la.publicidad asi como puede
vender y crear una imagen de alguna empresa o persona, también la puede destruir,
por eso una imagen debe ser manejada con mucho cuidado, ya que es un elemento
muy importante en la publicidad, esta publicista define a la imagen en como nos ven
los demas. Entonces la imagen en publicidad es crearle un entorno a un producto o
persona, para que se venda, se le tiene que exaltar esa parte buena, siempre cuidando
una ética y con ayuda de los medios de comunicaciéon, de entre los cuales, los
preferidos por el consumidor mexicano estan: la televisién y la radio. En la primera, la
publicidad se presenta en diferentes lenguajes, en colores y movimientos, ademas de
que el consumidor mexicano prefiere los graficos, le da flojera leer, es asi que l1a
television al ser muy facil pues no se necesita pensar mucho, es la preferida por el
consumidor; en ta segunda, la pantalla es la imaginaciéon del consumidor, en donde el
publicista puede crear una imagen mental.

El mensaje que se mande a través de los medios de comunicacion, considera que
deber ser lo mas sencillo posible, en donde no se tienen que inventar ni crear palabras
o novedosas formas de decir las cosas, considera que con siete palabras se puede
conquistar a una persona, ahora si qQue preciso, conciso y directo deben ser las
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caracteristicas para que el mensaje llegue.al consumidor en estos medios tan invadidos
de cosas, productos y servicios, por lo tanto, el lenguaje publicitario mas sencillo es el
que llamard mas la atencién del consumidor mexicano. Este ultimo, que segun la
entrevistada ha sido cambiado en su ideologia, por la diversidad de productos y la
actual libertad de expresién, dado que el consumidor no habia despertado, no tenia
poder de decision, pues lo que estaban “arriba” en los medios |le presentaban lo que
querian; y ahora con la globalizacion se ha dado la posibilidad de una variedad de
producto nuevos importados, que el consumidor mexicano los valoré en calidad y en
precio en comgaraclc'm con los productos mexicanos, lo que trajo una libertad para
eécoger Yy hac'erlo entrar_en la onda de saber decidir y cémo decidir que producto
comprar, se formo un c:fite'rio, pues sabe diferenciar entre un producto malo y uno

bueno, que I

loballzacic’m y publicidad, considera a esta ultima como el
economico capitalista en el que vivimos, tanto a la globalizacién
: e'le puede aplicar el “vendes o no vendes”. Pues si en la
uestr_a‘ ’el producto o servicio que quiere vender, simplemente no
‘es:la ﬁﬁbllcidad Ia que. se encarga de mostrarlos, debido a que ella es
1:active ‘_kkune"'".no _ensefia . no '\}eﬁde”. Por ende, considera que las campanas
globéléé‘ de publilci'dad 'se basan en la identidad de cada empresa transnacional que va
a tener quedk ser reflejada como una imagen, aunque con esto, la funcién de la
publicldad en: esta época, se ha vuelto muy estereotipadora y polariza mucho los
gustos y las percepciones de producto o personas. Lo que se conjuga en una situacién
en que esa identidad e imagen que se transmite viene de otros lados, de otros lados

en que no hay una identidad mexicana realmente.

Por eso el publicista, considera debe estar muy al pendiente y cuidar la identidad
mexicana, es su responsabilidad como profesional que se encuentra en los medios de
comunlicacién, puesto que para entrarle a la globalizacién, antes el publicista debe
remarcar lo que somos como rmexicanos, pues ella que trabaja en los medios y a la vez
es docente, tiene bajo su responsabilidad de que sus alumnos de publicidad conozcan
su cultura, aceptar que somos una cuitura diferente y entonces si, el publicista debe
entrarle a la globalizacién con todo, pues si no hace esto, se queda sin trabajo,
ademas de que quién tiene el‘ dinero para pagar la publicidad son las grandes marcas
globalizadas. A esto también le agrega que si uno como publicista no le entra a esta
gran madquina, habra otros publicistas que si quieran entrarle. En conclusion, la
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entrevistada percibe a la globatizacion como una “gran maquina” del capitalismo que lo
absorbe todo, que a su paso nos esta dejando sin identidad y sin cultura mexicana, lo
que ha hecho que México y los mexicanos No se acepten tal como son, es por eso que
ella como publicista tiene la responsabilidad de remarcar nuestra cultura y a partir de
ahi, entrarle a la globalizacién.
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[ [N SINTESIS DE LA ENTREVISTA 5

* [
El publicléta en esta entrevista considera a ia globalizacién como un “arma de dos
filos”, que en el aspecto “interesante” la globalizacién brinda la posibilidad de que los
paises estén en contacto unos con otros, lo cual abre las puertas al comercio, y da las
condiciones para la venta de mercancias libremente entre ellos. Sin embargo, en el
aspecto peligroso, afirma que en ella se han creado grandes grupos de poder,
consorcios que acaparan el mercado, y al hacerlo, obtienen ganancias reaimente
impresionantes, lo que ademas trae como consecuencia la desaparicion de los
productores medianos. En esta dominacion sobre el mundo, menciona que no se deja
nada en lo paises, y hace referencia en especifico al caso de los avances tecnolégicos,
que han generado riquezas muy selectivas, y al mismo tiempo tienen un impacto
social y econémico al crear una cantidad impresionante de desempleo, lo cual, deja a

mucha gente en una posicion econémica muy dificil.

En el caso de México, afirma que nuestro pais si ha sido impactado por la
globalizacién, y describe la condicién de nuestro pais de una forma muy similar a la
que describié a la globalizacién. Debido a que, en una primera parte, considera como
hecho positivo que México, y en especifico los grandes industriales mexicanos, estén
interesados en participar en la globalizacién, y que puedan exportar sus productos, asi
como también, México pueda adquirir productos que no se producen aqui; en una
segunda parte, nos relata que en la globatizacién, es positivo que lleguen nuevas
empresas a México, lo cual dice ha generado fuentes de trabajo, pero al igual que a
nivel mundial, al traer tecnologia, desplaza a mucha gente en México, y no sélo eso,
sino que estos capitales tan fuertes al venir México, compran las empresas nacionales.
A esto también le suma que las grandes empresas nacionales que estan creciendo,
dando como resultado que tanto 1a mediana como la pequefia empresa comiencen a
desaparecer, las cuales, segtin este publicista, ambas han sido fundamentales durante
mucho tiempo en la vida econémica mexicana.

En lo que respecta a la vida cotidiana del mexicano, afirma que especificamente el
mexicano perteneciente a la clase econdmicamente baja no se ha dado cuenta de este
proceso econdmico, ya que ni siquiera conocen el significado de la palabra
“globalizacién” sino que solamente resienten los efectos de la misma; en cuanto al
consumo, al mexicano la globalizacion le ha dado la posibilidad de conocer nuevos
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satisfactores de mejor calidad, lo que segin él ha abierto los horizontes, los horizontes
de consumo de mejores marcas y productos, hecho que él lo considera benéfico.

En el ‘as’pecto de la publicidad, menciona que la funcién de la publicidad es
informativa, o sea, informar al consumidor de las caracteristicas de un producto, pero
su ihféhclén es que ese producto que ofrece |a publicidad, se venda, la venta seria su
fin 'ﬁlti’mo',‘ y,alA.lnque une estos dos elementos -informativo y venta- en lo que el llama
la ﬁ}lhclbal 'fun”(:l‘é-l de la. publicidad que es “anunciar para vender”, aclara que la
publlcidad Informa y los que venden son otros, las tiendas, las miscelaneas. Y es que,
al anunclar, al informar la publicidad busca mantener la imagen de la marca en la
mente del consumldor -a lo que regularmente se le ilama posicionamiento-, y al lograr
d arca este en |la mente del consumidor, hara que al momento de
"dé'éomprar, se incline por el produqto posicionado en su mente.
*y',poslcionarse en la mente del consumidor mexicano, la
‘en cuenta varios aspectos inherentes al consumidor, como
‘ i, . su. ideologia, en dénde vive, en fin, conocer al consumidor.
Este consumldor que si alguna caracteristica le puede dar es la de que es un buen
consumldor,.esta consumiendo constantemente, pues el considera que se vive en una
sociedad de consumo, en donde a diario se adquieren satisfactores. Aunque aclara que
dentro de México existen diferentes formas de hablar, de pensar, de necesidades, lo
cual hace que los mensajes publicitarios tengan que ser adecuados a los diferentes
tipos de consumidor mexicano, pues no existe un tipo unificado de consumidor.

Entonces el lenguaje publicitario, el mensaje que manda ia publicidad, no puede ser
con las mismas palabras y caracteristicas, pues cada sector, requiere un tipo distinto
de lenguaje publicitario, ya que consume distintas cosas. Y para poder Ilegarile al
consumidor mexicano, afirma que el medio idéneo es la television, a ia cual no le
atribuye que sea el medio preferido por el consumidor, sino que es el que mMas
auditorio tiene, es el que mas gente disfruta, pues en este medio audiovisual se puede
tener cautivo al consumidor, esto debido a que I|a televisién no se puede ver mientras
uno trabaja, sino que el consumidor la ve en sus horas de descanso, y es ahi donde el
consumidor esta disponible para la publicidad y es mas facil atacarlo; por ende, él
como publicista afirma, le compra a una televisora el auditorio que tiene, la cantidad

de personas que ven un programa, y no el tiempo.
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En la que respecta a la relacion entre globalizacidon y publicidad, afirma que ambas
van muy de unidas, puesto que la globalizacion al igual que la publicidad tienen el
objetivo de vender, las agencias de publicidad al igual que la globalizacion fueron
creadas para ganar dinero. Entonces, el publicista observa que esta relaciéon tiene que
ser casi una obligaciéon, pues si se estan transportando productos alrededor del globo,
alguien le tiene que informar al consumidor sobre la existencia de ellos; y es que
siguiendo la lIégica del capitalismo, afirma él, que si uno exporta o importa lo hace con
la intencién de ganar dinero, de vender, y para vender tiene que hacer publicidad,
informar a! publico lo que vende, tiene que llenar ese hueco informativo. Por ende,
afirma la existencia de las campafias globales de publicidad, las cuales realizan las
transnacionales en su casa matriz y las envian a todo el mundo. Resalta el aspecto de
que con esta actividad del marketing global las transnacionales abaten costos, ademas
de que entre sus caracteristicas de este tipo de campafas, menciona que no tienen
compromisos, donde no hay practicamente patabras, esto lo hacen para que no le
afecte en su imagen al presentario en algun pais, en donde sdlo se tiene que adaptar
una frase al final.

Con lo que respecta al publicista, el entrevistado afirma que el papel del publicista
no cambia en la globalizacién, esto es, motivar a la gente a que compre, sugerir los
beneficios de un producto para que lo compren, eso no cambia, lo que si cambia, son
las tacticas, pues realizar una campafna que sea adaptable a cualquier circunstancia, a
cualquier ideologia y a cualquier situacién econémica, o en su defecto, que el publicista
se adapte a otros medios que puedan existir en otros paises. Una implicacién mas que
el observa como publicista en la globalizacion, es la de abrirse a otros mercados,
donde tiene que ganar dinero, vender, ya que é} califica a los publicistas como
“hacedores de dinero”, y al ser su negocio el dinero, los productores los llaman para
que hagan campafas de publicidad que vendan, para ganar dinero, entonces, se
convierten en un aliado de su cliente, y es que al hacer que su cliente crezca, el
publicista va a crecer junto con el cliente, ganando asi mas dinero, en lo que el {lama
un mecanismo meramente comercial. En conclusién, para el publicista en la
globalizacion no cambia su papel, sino solamente las tacticas para realizar camparnias
globales de publicidad adaptables a todo el mundo, es asi que maotivar a la gente a que
compre, no sufre ningun cambio, pues el publicista debe tener muy claro que su
negocio al igual que la globalizacién es hacer dinero, vender.
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SINTESIS DE LA ENTREVISTA 6

El publicista entrevistado nos menciona que la globalizacién, desde su percepcién, es
un arma de dos filos, describiéndola como una fusién de empresas muy poderosas, a
nivel tanto econdémico como de producciéon, que al final haran una empresa a nivel
mundial. Afirma a su vez, que es un fenémeno que actualmente esta sucediendo, que
estd de moda, ya que si hace tiempo se le hubiera planteado la nocién de globalizacion
él no hubiera tenido ni idea; ante este fendmeno de la globalizacién afirma existen
problemas, y ademas, le depara un futuro negro, pues a pesar de que tiene alcances a
nivel mundial una sola empresa no puede tener a su cargo a todos los productos, y al
pasar de los afios no 1os podra controlar y esto provocara que se regrese al “estado
normal”. En lo que respecta a México, presenta un escenario en el cual las empresas
presentes en nuestro territorio son el 99% extranjeras y ese 1% restante es una sola
empresa mexicana que tiene los mismos estandares de calidad que exige el mercado
global; en la vida cotidiana del mexicano, a parecer del publicista la globalizacion
afecta en el aspecto del consumo, asi, el consumidor mexicano aunque lo considera
una gente muy noble, es reacio a productos novedosos debido a los estereotipos
forjados afios atras. Sin embargo, comienza a haber una apertura nuevos productos, a
otras opciones, lo cual, €l percibe como benéfico, y dentro de esta dinamica, afirma
que al mexicano le da igual la globalizacién, pues si no estd dentro de las empresas
globalizadas, no se ve muy afectado.

En la parte de publicidad, el entrevistado la enmarca en una actividad creativa, o
cual sirve para generar una imagen corporativa o la venta de un producto o servicio.
Estas dos ultimas serian sus finalidades de la publicidad, pero siempre desde el
aspecto creativo, pues para este publicista, la publicidad es la parte creativa de la
mercadotecnia, y ademas tiene una gran variedad de especialidades y técnicas para
desarrollar este aspecto creativo que remarca. Uno de los elementos que aporta este
publicista, es que la publicidad busca un posiciocnamiento en el consumidor, este
posicionamiento lo define como hacer un hueco en ia mente del consumidor y estar ahi
presente con el producto o {a marca que se esta vendiendo.

Para realizar esto, se requieren los medios de comunicacién, que para el
entrevistado, el preferido por el consumidor mexicano y por muchas compaiiias es la
television, pues en eila confluyen muchos tenguajes y ademas, el consumidor recibe la
informacién por diferentes sentidos, lo cual, aumenta su nivel de percepciéon, este
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soporte visual, también es preferido como lenguaje publicitario, pues en é| existen
muchos tipos de lenguajes, de este modo, el visual es el que mayor impacto tiene.
Con'sldera‘; entonces, a la televisién como medio idéneo para !la publicidad, aun por
ehcliﬁ& de due es uno de los medios mas caros; el publicista también le atribuye esta
preferencia a la esfera cultural, por eso el mexicano prefiere la television. En o que
respecta a’la publicidad y su relacién con la cultura mexicana, comenta que Nno se
puede englobar a todo el pais con una sola cultura, ya que existen diferentes
subculturas y actitudes que la publicidad debe considerar al realizar una campada, al
|gual que el publicista debe saber por donde llegarie a su ptblico, los comportamlentos
vy habltos de compra del consumidor mexicano, para que se logre ‘dar un .

posiclonamlento.

n Io que respecta a la relacién entre globalizaciéon y publicidad, afirma ‘el publicista

que’ sn existe una relacion entre ellas, la cual se caracteriza en que se crea un “eje

igual a todo el mundo,

que se va a transmitir

ues, argumenta que las diferencias culturales estan

"i‘uslonarse para sobrevivir. Para €l como publicista, la
globallzaclon lo Iimlta creativamente, pues las campanas publicitarias vienen de otros
paises, y ‘al llegar aquu solo le queda a €&l como publicista adecuarse al eje rector
creativo y realizar la traduccién del comercial. Para él, como “publicista mexicano”, se
le limita mds, ya que comenta que todo viene del extranjero; no obstante, también
coménta que existen pocas compafiias extranjeras que si permiten la creatividad
publicitaria, reconociendo las diferencias culturales y se adecuan a los estereotipos y

formas de hablar especificos a cada pais.

Lo que tambien el entrevistado ha percibido es que la globalizacién ha dado lugar a
una depuracion de publicistas y creativos, a consecuencia de que cada vez menos
publicistas -pertenecientes a las grandes agencias de publicidad- abarcan a la mayoria
de lo clientes, asi como también existen cada vez menos clientes o compafias que
atender por la actividad de fusién que provoca la globalizacién, todo esto ha traido una
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situacién que, al menos para el entrevistado, ha sido bastante dificil, por ende, afirma
que muchos publicistas quedan fuera de la globall;acién. A esto se le suma, que si uno
se encuentra fuera del circulo de la publicidad es muy dificil entrar a ella, y si el
publicista esta dentro.de los grandes circulos de comercializacion, la globalizacién le
afectara en menor escala, por el hecho de que podra participar en las campaifias de
publicidad que se elaboren tanto a nivel local o nacional, como a un nivel mundial.

En conclusién, para este publicista la globalizacién es una fusién de empresas con
gran poder, que van a crear una o dos empresas a nivel mundial, pero que al final va a
ser muy dificil de controlar y vamos a regresar al “principio”. La publicidad, la define é|
como la parte creativa de la mercadotecnia, con una gran variedad de especialidades y
siempre conociendo al consumidor que va dirigido. En su papel de publicista en la
globalizaciéon, menciona que actualmente a él s6lo fe queda hacer la traduccién a los
comerciales extranjeros, asi como también una situacién muy dificii ante el
depuramiento que ha generado la globalizacion en el ambito publicitario.
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SINTESIS DE LA ENTREVISTA 7

El entrevistado nos habla en un primer momento sobre la globalizacién en funcién del
consumo, el cual, segun él, en la era de la globalizacién va a caracterizarse porque
todo el mundo consuma los mismos productos. Estos ultimos que no son mexicanos,
sino de origen extranjero, lo cual hace a uno estar en la globalizacion, se quiera o no.
Un punto a resaltar en su vision sobre la globalizacién es que él considera que es
solamente una moda, moda que actualmente esta establecida, y aunque crece y
comienza a abarcar mas, dominando todo, pues el dinero es el que manda en todos
lados; afirma que los resultados haran ver que la globalizacién no era el camino
correcto, pues afirma que es como un ciclo que tiene principio y fin. En o que respecta
al ambito social, comenta que existen tanto beneficios como inconvenientes, una
ventaja de la globalizacion es que puede acercar a la gente, para crear una gran
humanidad; pero su desventaja, es que se pierde la identidad local, pues “te vuelves
un ladrillo mas en la pared’”, aunque regresaremos al origen, que son las costumbres
de cada lugar, las cuales no se van a poder borrar.

En el caso especifico de México, en donde todo ha ido cambiando dentro de un
proceso gradual, y como un ejemplo menciona el cambio de gobierno en nuestro pais;
con respecto a la globalizacion, afirma que ningln pais puede sobrevivir y desarrollarse
por si solo, sino que tiene que interactuar con los demas paises, por ende la
globalizacion es necesaria en Meéxico y este tiene que interactuar, por eso ésta ha
penetrado por diferentes esferas, entre las cuales menciona a las de Ia
comunicaciones, sociales, culturales y econémicas. Otro aspecto que el retoma sobre i1a
globalizaciéon y México, es el de los productos que se consumen aqui, que también son
parte de la globalizacion y que, todo 10 que consume el mexicano es de origen
internacional, y son productos del diario y a todas horas, sobre este hecho, comenta el
publicista, son pocos los mexicanos que se dan cuenta de esto, pues o toman ya como
parte de su vida diaria.

En la parte de publicidad, presenta diferentes tipos de publicidad, desde I|a
publicidad institucional hasta la publicidad comercial, sin embargo, la funcién de la
publicidad es dar a conocer algo a la sociedad, por esto, el publicista enmarca su
actividad en el aspecto comunicaciéon, la publicidad es parte de un proceso de
comunicacion, pues define la publicidad como la actividad que consiste en dar a
conocer un mensaje de una persona que quiere transmitir a otra persona que se




pretende que lo reciba, a las masas, a un publico, mensaje que deber ser bien
planeado, bien pensado, ademas de que ia publicidad debe estar fundamentada y
desarrollada tomando en cuenta los valores de la cultura. El mensaje que sera recibido
por el consumidor mexicano, este consumidor, que el publicista _perclbe se encuentra
muy bombardeado y saturado de informacién publicitaria y que a esto, el consumidor
mexicano responde, consume lo que se le venda, estd avido de cosas que le
satisfagan, aunque se someterd a los alcances que tenga su bolsillo.

ublicldad pueda llegar al consumidor, se vale de los medios de
especnﬂcamente de la televisién, en la que a odas horas se pueden
| y prPferido del
«y aunque es el

Para que

,comunicacion

a se encuentran Ia imagen y sonido, y ademas, mediante ella, ia
Aflltrar en lo mas profundo del consumidor, es el medic mas
pues tiene el alcance de llegar hasta la intimidad de!

presentarle el productb. En lo que respecta al Ienguaje

re_e'llq’évs,‘ élendo la publicidad una herramienta de la

entorno del dinero, el dinero es el que manda en el

st ‘I"I todo el mundo; a todo esto, a su parecer no existe ningun
: Para'éI‘ como publicista, la globalizacion no modificaria casi en nada su

inconvenlen
papel, pues seguirla su actividad de dar a conocer, de informar, o sea, en el ambito de
la comunicacion, el publicista dice, se tendria que adaptar a las nuevas circunstancias
que le presenta la globalizacidn y resolverlas, lo cua!, le traeria al publicistas, prestigio
y experiencia al trascender las fronteras.




En conclusién, para este publicista, la globalizacién trae tanto sus beneficios como
también sus inconvenientes, pero al fin y al cabo, es un ciclo y regresaremos a las
cosfufnbféé; La publicidad la enmarca en el “dar a conocer”, un dar a conocer que
deber ser bien planeado. En la relacién de giobalizacion y publicidad, esta ultima es
herramienta de la primera, y a su vez, se ha ido transformando en una publicidad
global, que para él como publicista le traera prestigio y experiencia, sin modificar en
nada su trabajo.
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SINTESIS DE LA ENTREVISTA 8

E! entrevistado habla sobre la globalizacion como una cuestion muy abstracta, a la
cual se le ha estigmatizado demasiado, no define a la globalizacién como un proceso
econdmico sino que le da mayor importancia a sus consecuencias, la mas
importante de ellas es la cultural, al afirmar que la globalizacién es perder la
identidad para adquirir otra, y asi convertirnos en una sola unidad, lo que tendria
como efecto la pérdida también de las culturas arraigadas; todo esto seria
consecuencia de que en la globalizacién tendriamos una misma moneda, un mismo
idioma, entonces, para este publicista la globalizacién tendria sus efectos mas
importantes en el ambito cultural. Aunque afirma que en caso de nuestro pais, no
estamos a la altura de la globalizacién, pues no se tiene la tecnologia, educacién y
cultura para pertenecer a ella, lo que si afirma es que México ha sido influenciado
por la cercania con Estados Unidos, pero no se ha incorporado a 1a globalizacién,
aunque las comunicaciones -medios de comunicacién, Internet— han puesto a
México como testigo y no como participe de o que esta sucediendo en el mundo,
pero, recalca, México no comparte los mismos asuntos al mismo nivel, al igual que
el mexicano, que no se ocupa de estos asuntos sobre la globalizacién.

En el ambito publicitario concibe a la publicidad en su aspecto informativo y
lucrativo, sin embargo, también menciona la existencia de la publicidad con fines
humanitarios. La publicidad él la define como ia actividad de poner a la vista de los
demas cualquier cosa por cualquier medio, y que su lenguaje y mensaje debe estar
bien estudiado, para enviarlo al consumidor. Este consumidor mexicano que él (o
considera consumista amplio, de “chile, de mole y pozole”, es un consumista al por
mayor, que cualquier producto, servicio o hasta formas de vida que se le ofrezca lo
consume, esto es debido a que no tiene una identidad propia, ya gque no somos
selectivos y emitimos juicios a la ligera. Concibe al consumidor sin identidad y muy
limitado en su vision de la vida pues no ve mas alla de su trabajo, de su salario, no
se ocupa de estos temas como la globalizacion, no le interesa, pues si le interesara
ya habria hecho algo al respecto. Algo parecido sucede con el tiempo de
esparcimiento del consumidor mexicano, que es |a television, Ia cua!l afirma ve, pero
~_no observa. Este consumidor mexicano que también estad abierto a muchas cosas, y
que, consume en las mismas tiendas y restaurantes aqui en México al igua! que
existen en Estados Unidos, puesto que comercialmente, comenta, no hay diferencias
entre estos dos paises. Identificando asi el entrevistado que en el aspecto de formas
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de vida, el mexicano lleva una muy parecida a la norteamericana, afirmando que en
eso. si:ha Impactado la globalizacién, ‘esto también derivado de no tener una .
Identidad propla y.ser bombardeado con tanta cultura ajena.

En la relacion entre publicldad Y globallzaclon afirma que las mismas formas que
se usan.en otros ‘paises para provocar el consumo se han aplicado en México, y en
un; cas.' e pecllflco, Ias estrategias, la mecanlca y la forma de lanzar e! mensaje que
_t‘iyllbzan.f en Estados Unidos se aplican en México, por ende ya hemos
"fo‘rr’na de vida norteamericana. Y no sélo eso, sino que las agencias

existen’ y’

za'a desear realizar como las de las grandes transnacionales; para él
la globalizacién su papel consistiria en poder colocar a las

empresas mexicanas a nivel global, mas alld de las fronteras, comenta también

unque afirma que esto no es tan facil, por dos condiciones, la prlmera,

la segunda, en el aspecto cultural se debe tener

paises'a o ‘q e ntentara lngresar

vironlcamente, no es el caso de México, al cual es muy facil

En conclusion, para el publicista la globalizacién es una pérdida de identidad
para’ convertirse en una sola unidad, lo cual se ha traspolado a l|la publicidad,
aplicando formas de otros paises en México, donde la cultura y el consumidor
mexicano no tienen identidad, lo cual facilita el paso de la globalizacién al venderle
cualquier cosa al mexicano. Por esto, para €l como publicista, su reto es devolverie
esto a los grandes paises, poner a las empresas mexicanas fuera de nuestras

fronteras.
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SINTESIS DE LA ENTREVISTA 9

El publlclsta en la entrevista afirma que la globalizacién es el denominado “arrebato
de los mercados”, el cual consiste en el proceso en que el fabricante se encuentra en
una lu'Cha,ckbbn todos los demas fabricantes, en donde buscan que sus productos se
pos}id_one(\' qentro del mercado y asi se vendan a costa de cualquier cosa, por ende,
se re‘qulére una mayor capacidad de produccién y una linea interesante que se puede
aproplar de otros mercados, queriendo ser lideres dentro de ellos, aunque resalta
que se cae ‘en monopolios. Este es un problema que tiene origen desde “arriba”. EIl
consudera que la globalizacién no tiene un referente histérico que marque su inicio,
pues ‘anteriormente era llamado trueque, asi, aunque los nombres son diferentes y
Ios efectos son los mismos, el entrevistado afirma que la caracteristica de éstos
dentro de la globalizacién es que son mas agresivos, en el aspecto empresarial, en
donde para los fabricantes pequefios resulta ser la muerte puesto que tienen poca
ca‘bva‘k(:i.d'a'd : de produccién, ante esta situaciéon le quedan dos opciones, morir o
fuslonarse con una empresa mayor. Cabe resaltar que este publicista entiende a la
globallzaclon también como una necesidad, ya que aunque esta presente la sed del
fabrican:e, tambien existe una demanda que esta generando el mercado, existe una
ne‘ce"s‘idag:l_{eﬁr'la sociedad, que tanto es valida como buena, 1o cual favorece la lucha
en el “éngbéto de los mercados”. ‘

Otro de los elementos que menciona sobre la globalizacién, es su apropiacién
actual de los medios de comunicacidn, siendo utilizados como herramientas para la
atraccién de los paises desarrbllados y por ende, se abre la posibilidad de los
arrebatos de mercados, pues los medios de comunicacién son aquellos que dan la
posibilidad de presentarie al consumidor el producto, los medios de comunicacion
los considera como los vehiculos mas importantes para que el fabricante logre sus
objetivos dentro del mercado. Esto ha traido como consecuencia que los medios se
han utilizado a conveniencia de los fines de mercado, y asi, han dejado la funcién
para lo cual habian sido creados, que seguin este publicista, es el de dar
informacion, el fomentar una cuitura y una ideologia, para que informando, una
persona tenga cierta decisién sobre algun hecho.

Dentro-de esta dinamica que plantea el entrevistado, México en la globalizacidén,

presenta un crecimiento econdmico, pero igual a lo anteriormente mencionado, el
pequefio empresario mexicano, al no tener la capacidad de produccién, no responde
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ante las demandas del mercado, y es asi como comienza a desaparecer por este
arrebato de mercados, por eso tiene que ir a la vanguardia para extender sus
productos e ir invirtiendo en la mayor medida de los posible, o como ya io habia
'rne'ncionado, hacer una alianza para sobrevivir. Y aunque el pais crece
econémicamente, el consumidor mexicano de clase baja vive angustiado por su
situaciéon, cayendo asi en un “circulo vicioso”. Al consumidor mexicano lo califica
como buen consumidor, ha sido impactado en su ideologia de consumo con este
nuevo abanico de posibilidades que representa la globalizacién. Dado que, ha
generado también un cambio de habitos de consumo en él, ha originado una
vivencia de endeudamiento tanto individual como colectivo, afirma el publicista,
pues cae en la trampa del consumismo, creando asi una falsa economia de su
existir, aunque el pais crezca econémicamente. Dentro de estos cambios de habitos
que el mexicano experimenta al tratar de satisfacer todas sus necesidades, se
encuentra ta globalizacién, también llamada “transculturalizacién” por el
entrevistado, |a cual ilega también por los diferentes medios de comunicaciéon,
como son la televisiéon y el radio.

En lo que respecta a la publicidad, el entrevistado la resume en un concepto
creativo que se apoya en los medios para presentar un producto o0 servicio, este
concepto creativo lo define como los beneficios o caracteristicas del producto, lo cual
debe ir ligado a una estrategia, entre el concepto creativo y los medios. Habla de la
publicidad en un plano informativo, y su objetivo es lograr un porcentaje de
recordacién, el cual va originar que se consuma el producto, pues tiene cierta
frecuencia de presentaciéon por los diferentes medios de comunicacién, y por ende,
traera un crecimiento en el mercado. Claro que para él, como publicista, la
publicidad es una actividad que no se hace al “me late” aunque reconoce que
antiguamente se creaba de esa forma, para él la publicidad es un modelo de
comunicaciéon, es una actividad donde se requiere un estudio de mercado, un
conocimiento claro del consumidor, del mercado, el cual se encuentra dividido por
gustos, tendencias posibilidades de consumo, los cuales buscan beneficios distintos,
todos estos aspectos que se deben considerar, facilitara que llegue el producto al
publico al que se pretende llegar.

En la publicidad, se analiza la ideologia y a 1a sociedad, pues ella juega un papel
muy importante para reforzar la cultura de la sociedades, y en el caso especifico de
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México, que se estd luchando contra una transcuitura, llegada desde los diferentes
medios y con productos y modas extranjeras que van entrando al! mercado
mexicano, que.rebasan a veces a los publicistas, es asi que la publicidad esta
tratando de rescatar las costumbres, esa ideologia del mexicano. Y aunque la
publlcldad'es parte del fenémeno de endeudamiento del consumidor anteriormente
mencionado, el entrevistado lo considera dentro del modelo de comunicaciéon como
un elemento al ‘cual se le toma en verdadera consideracion, ya que él determina el
medlo de comunlcacion que utilizara el publicista para enviar sus mensajes y por
supqesto, también el lenguaje que utilizara en la campafia, pues el lenguaje
pubyliclt.a'rio depende de las caracteristicas que tenga el segmento del mercado al
cual"\)‘é dirigido el mensaje publicitario.

En la parte sobre la relacién entre globalizacién y publicidad, existe la siguiente
"situkat‘lén, en la globalizacién la publicidad se ve presionada a realizar lo que el
enfrévlstado Itama una publicidad de los suefios -vender glamour-, pues al
fabricante lo que le interesa es vender, a cualquier costo. Entonces, afirma que la
: gldballzacién y la publicidad van de la mano; sin embargo, no deja de lado que para
reallzar una publicidad de alcances globales, se caeria en una mercadotecnia
Internacional, para la cual se requiere de un conocimiento de factores econdémicos,
culturales Yy de consumo, y claro, para él solo pueden realizar este tipo de campaiias
Ias grandes transnacionales —actoras de la globalizaciéon- aunque con un solo
ObjethO dentro del -mercado, que seria el mantener la presencia de la marca.
También reconoce que estas transnacionales, estas marcas ya reconocidas, son un
respaldo -a Iyos nuevos productos, lo cual el consumidor aprecia, por esto, la
publicidad “se cuelga” de estas marcas con prestigio. Es asi como el publicista en la
globalizacién, en el marco del arrebato de mercados, tiene la responsabilidad de
crear una publicidad ética, lo cual se traduce en ser sincero y honesto en 1o que se
estd ofreciendo, dejando aparte la publicidad de los suefios, pues el publicista es un
lider de opinién, él maneja un arma muy poderosa, el publicista va a “hacer algo” en
la mente de los consumidores, por eso debe de dejar de abusar de la necesidad y el
deseo de éstos.

Considerando que el trabajo del publicista -y donde debe competir- es en el

aspecto creativo, no debe llevar al consumidor al mundo de los suefios debido al
principio de vender por el vender que apoya la globalizacién, puesto que i|a realidad
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del consumidor es otra. El entrevistado afirma que siendo honesto y transparente el
publicista considera que se puede tener el mismo efecto dentro de un mercado; asi
como también el ser transparente implicaria una conciencia social, un nacionalismo,
due aproveche los cambios del mercado, pues para él, la publicidad y el publicista
juegan un papel muy importante para reforzar la cultura, fomentar la tradicion y
rescatar la costumbre e ideologia del mexicano, aunque a veces son vencidos por
productos extranjeros. En conclusidon, el publicista entrevistado identifica a la
globalizacién con un arrebato de mercados que se ha apropiado de los medios de
comunicacién y que trata de vender a cualquier precio, yendo de la mano con la
publicidad para dar a conocer sus productos. Sin embargo, ante este reto, el
publicista debe ser transparente al ofrecer y también reforzar la cultura mexicana.
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SINTESIS DE LA ENTREVISTA 10

El entrevistado, en la parte correspondiente a la globalizacién, afirma que desde
siempre la habiamos tenido presente, sin en realidad tener una referencia concreta de
cuando surgio 1a globalizacion; en lo que respecta al caso especifico de México, afirma
que desde el Tratado de Libre Comercio se viene dando esté fenémeno en nuestro
pais, sin mencionar las consecuencias sociales que ha tenido en México el proceso
capitalista. Por otra parte, afirma que en realidad México si esta globalizado, y remite
este comentario a los cambios que en particular han sucedido en la ciudad de México,
en la cual se han instalado compaiiias y grupos de empresarios de transnacionales,
compartiendo asi este aspecto con io mencionado en los cambios que suceden en las
metrépolis, y en especial el Distrito Federal, sumando asi a México como un pais
capitalista en el cual, el socialismo como antagdnico del capitalismo no tienen
oportunidad de existir. Resalta que no menciona nada sobre el interior de México, y
mucho menos de su repercusion en el ambito rural.

Lo que si afirma y es muy importante resaltar es que segun él, los medios de
transporte y los medios tecnoldgicos (de comunicacidon) son indispensables para que la
globalizacion pueda existir, especialmente gracias a los segundos; los cuales, segin
este publicista le brinda solidez a los mercados, y menciona especialmente del
Internet, como la tecnologia red, sin la cual la globalizacién no podria existir. Siguiendo
este razonamiento, esto se une a que gracias a los avances tecnolégicos se puede
aplicar lo que el publicista ilama un principio de la globalizaciéon, el cual, es extender
los servicios fuera de las fronteras, que al parecer seria la esencia de la globalizacién, y
que segun €l se plasma en el crecimiento de los paises. Esta esencia en la cual plasma
el funcionamiento red de la globalizacién y los costos sociales en otros paises, al
mencionar el ejemplo de una transnacional, que produce en varios paises, se procesan
en otro y a partir de ahi distribuye sus productos a todo el mundo.

No obstante, resalta la mencion de las condiciones en que se encuentran los
obreros, las cuales nombra como infrahumanas, aplicando el principio de “menos
costos” de las empresas transnacionales, las cuales siempre buscan la mano de obra
mas barata. Ya hablando sobre la dinamica de las empresas transnacionales, segun el
publicista, nos encontramos en una etapa en la cual las empresas transnacionales y las
medianas empresas se unen, tas primeras para llegar a lugares bastante lejanos, las
segundas, para sobrevivir, pues no tienen la capacidad de competir en el mundo




globalizado, creando asi, la unificacién del poder, de las empresas, de los grandes
emporlos, aunque ‘no menciona que Mmuchas pequefias empresas dejan de existir en el
proceso.de’ a,globall_zaclén.

En eI aspecto. ‘referente a la publicidad, aclara que aunque existen dcs lecturas
sobrg Ia’ actividad publticitaria, la primera, definida dentro del ambito de Ila
; y‘vla segunda, en el ambito de la comunicacién, esta ultima la considera
corno labrlnclpal funclon dn la publicidad, empatando con lo que se afirma en el marco
teorico ‘toda p bllcidad es comunlcacnon. Pues afirma que la publicidad es hoy en dia
muriv cacion,' aunque su ﬂn ultlmo, donde se cierra el modelo de b

una; herram n

a publlcidad consldera el no es solo hablar o mandar un

producto, oncepto que él menciona es un equlvalente al mencionado s/ogan,

elemento central del mensaje publicitario, el que resume e identifica al producto o

servlcio,‘esta senciliez en la comunicacion generara que el producto se posicione, no
sin antes puntuallzar que esto es lo mas dificil en el ambito publicitario.

Con referencia a la relacién entre publicidad y cultura mexicana, de esta ultima no
menciona ninguna caracteristica en concreto, pero si afirma por otro lado, que la
cultura de cada pais imprime su sello én la publicidad, y refiriéndose en el caso
particular de la publicidad mexicana, él la califica de h‘ibrida, copia de muchas otras, y
una de las razones es que |ias agencias de publicildad mas poderosas establecidas en
México -agencias transnacionales- son dirigidas por creativos extranjeros. No obstante
este hecho, comenta que se estd actualmente luchando por crear una publicidad
mexicana, la cual, aparte de ser bien pensada, esta piensa mas en el consumidor
mexicano, elemento que para el publicista es harto central, pues se ha vuelto mas
racional, exigente y completamente capitalista, o cua!, ha generado un cambio en la
percepciéon del consumidor, dejando de lado el aspecto de la compra, y conviertiéndose
en aquel sujeto que le interpreta el mensaje al publicista.




Por esto el lenguaje que se use con él debe ser directo, pues se ha vuelito parte de
la estructura del mensaje -yo diria “él que cierra el circuito de comunicaciéon”- y analiza
mas aspectos alrededor del producto o servicio, esto debido en parte por Ia
competitividad de las empresas que ofrecen “pluses” al consumidor, el cual tiene que
evaluar lo que se le ofrece. El publicista nos ilustra también a un consumidor
totalmente globalizado, capitalista, compulsivamente comprador, que esta inmerso en
la dinamica de consumo global afectando asi su vida cotidiana, y que no le importa en
que lugares del planeta fueron elaborados los productos, también el consumidor esta
transformando y llevando productos-simbolos (casaca nacional) de lugares especificos
al uso cotidiano como una prenda cualquiera; nos dibuja también un consumidor
mexicano que devora el producto que mejor se vendido en otro pais, gracias a los
medios de comunicacién, consume productos de otros lugares, identificando a Estados
Unidos como el foco de. mayor influencia de la globalizacion en el consumidor
mexicano.

Entonces, afirma el publicista, que la publicidad es parte -complementaria- de la
globalizacién, pues esta ultima sin comunicacion, no sirve que tenga los mejores
productos si el mundo no lo sabe, asi la publicidad es parte de la serie de esfuerzos
que representa la globalizacién. Por esto, €i como publicista observa una unién entre
su funcion de comunicar y el reto, el reto de hacer campaiias aplicables para todo el
mundo, o sino, para paises de la misma franja o con un perfil parecido, aplicando asi
un concepto del marketing global y de la globalizacion, que es extender los servicios a
otras fronteras. También comenta que desde hace 10 afios ya se exportaban
comerciales, los cuales los tenian que adaptar (tropicalizar) a México, hecho el cual
segdn el entrevistado no debe darse, pues afecta al concepto publicitario, que al fin de
cuentas es la promesa de comunicacion, por este motivo, en |la globalizacién dice, et
publicista debe encontrar ese enlace -“link”- en el cual no debe verse afectado el
concepto al enviarlo al mundo, y a su vez, también debe tener ia habilidad de adaptar
ese concepto que viene de otra cultura sin cambiarlo.

Asi, el publicista al realizar una campaiia global es parte de una serie de esfuerzos
para generar una imagen a la empresa, para realizar sus “guerritas” dentro de la
globalizacion. Este concepto publicitario que menciona de imagen, debe ser aplicable a
todo el globo, mas que una meta, es casi una obligacién del publicista, pues un
producto tiene que crecer en otras fronteras. Ya que él considera que un producto que
no se comunique a nivel mundial, es un producto que esta perdiendo una oportunidad
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de crecimiento, aunque siempre pensando en dos personajes: uno, en el cliente, pues
se tienen qdeireducir los costos para no adaptar campaiias publicitarias en otros paises
-ventaja_ del, 'm'arkétlng global-, y dos, el consumidor, esencial para él como publicista,
el consum doi debe ser analizado, radiografiado, con el objetivo de compenetrarse y
ultura, para lograr esto, €l como publicista tiene que ir a la vanguardia
do cual le servura para recabar toda esa informacién. En conclusién, el

conocer su:
tecnologica
pubhcista tiene un reto en la globalizacién, la cual sin comunicacién es lnutil, Yy mas
‘en‘el. consumidor, centrarse y conocerlo es Imprescindlble, es

actividad y re 'ponsabilldad del publlclsta.
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5.2. Interprctaciéon Preliminar

Con base en el analisis por caso realizado anteriormente, este apartado'tiene;"cqmo
objetivo comenzar a resaltar elementos de importancia que se presentan en el dléédrso
del grupo de publlcistas sobre los tépicos-propuestos. Esta interpretacion se dlvldé en
dos partes, la primera se enfoca en la informacién presentada en |a smtesus de cada
entrevusta Y Ia segunda, sobre’ la gramatica de argumentos. Cabe aclarar que mas
‘general se tratardan con mayor detalle los puntos que a

adelante en . el anallsis'

continuaclon se menclona

“k‘es la. manera en que los publicistas: partlcipantes, -
,les asi que los entrevistados 2, 5, 6.y .7 Ia asoclan con
r hsnaclonales o firmas, la que ademas,‘ son ‘las més e
abb v‘la globalizacién, ya que son quienes detentan el boder
sencia en todo el mundo. Un elemento que resaltan dentro de
mlco; ‘es la tecnologia y modernidad que ‘la acompafa. Los
publlé:léi:'as 10‘ se refieren particularmente a los medios de comunicacién, pues
gracias a’'ellos se: puede acceder la gente, se les considera como indispensables para la

este “proceso; ec

globallzacion Yy se reconoce que se han visto sometidos a los fines de las grandes

transnacionales.’

A lo anktrékr‘lyor, también agregan los publicistas 1, 3, S, 6, 9 y 10 que los grandes
grupos de poder si han afectado a México. Por la apertura comercial nuestro pais ha
sido considerado como un mercado con gran potencial. Por ello, las grandes firmas no
sdlo se han instalado en nuestro territorio, sino que han absorbido a las empresas
mexicanas. Esto da como consecuencia que los productos nacionales ya no tengan
demanda de los consumidores mexicanos, pues a éstos se les ha abierto un amplio
abanico de satisfactores. Siguiendo con esta idea, el grupo de publicistas 2, 3, 4, 6 y 8
ve a México no como un protagonista de la globalizacién, sino como un testigo de ella,
como una economia dependiente. Aunado a lo anterior, los entrevistados 2, 4 y 8
agregan que existen efectos culturales dentro de la globalizacién, pues mencionan que
se presenta en ella una pérdida de valores y de culturas arraigadas, como la mexicana,
ya que en la globalizacién se promueve la adquisiciéon de otros valores.




En lo referente a fa relacion entre la globalizacién y la publicidad, existen dentro del
grupo de publicistas diferentes lecturas. En la primera, defendida por los entrevistados
9 Y 5, se concibe a la globalizacién y a la publicidad como un equipo de trabajo, siendo
complementarlas, pues comparten un fin Gitimo, que es vender dentro del mercado.
Otra !ectura‘es aquélla donde fos entrevistados 1 y 4 identifican a la publicidad como la
activadora del sistema econdémico, ya que consideran que sin el elemento informativo,
aundue sigan produciendo mercancias, nadie conoceria a tas grandes transnacionales.

: Pbrk Gltimo, nos encontramos con que la publicidad es presentada como una
,her"kra'mlenta en manos de la globalizacién. El grupo de publicistas 2, 3, 7, 8 y 10, la
Ve‘n‘s:ometida a los mandatos de las grandes transnacionales, ya que éstas son las que
~tlenen ‘el poder econémico del cual se apoya la publicidad, ademas de que, en el
'mercado global, 1a publicidad se ve forzada por la globalizacién a crecer o morir.

Dentro de esta relaciéon, también se puede observar en el discurso de todos los
publicistas, la existencia de las denominadas campafias de publicidad globales, las
cuales buscan presentar un producto en gran numero de paises mediante un solo
material creativo o “eje rector”, con lo cual abaten costos y mantienen una imagen de
marca consistente. No obstante, los publicistas 2 y 4 reconocen que, al realizar esta
actividad, se promueve un pensamiento global, 1o que hace a la publicidad muy
estereotipada. Aunque en el caso de la publicidad en México, los entrevistados 2, 6 y 8
reportan que la globalizacion ha traido a las grandes agencias de publicidad
transnacionales, y no sélo eso, sino que éstas han absorbido a las agencias de
publicidad mexicanas, con lo que se han importado las formas para promover el
consumo del mexicano.

En el aspecto del objeto discursivo “Yo Publicista”, podemos observar que existe una
postura de los publicistas 1 y 3 que wven como una influencia benéfica a la
globalizacidon, pues consideran que con ella existird una mayor inversién y avances
tecnolégicos, con lo que se puede contar con mayores recursos para la creatividad
publicitaria. Aunque para ello, los entrevistados 3, 7, 8 y 10 reconocen que es
necesario que el publicista vaya a la par con la vanguardia tecnolégica, estudiar las
culturas de los demas paises, para asi poder traspasar las fronteras con sus materiates
publicitarios.
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Es asi, que un grupo de publicistas [3, 4, 5, 6 y 7] considera que es mas que
necesario ser parte de la globalizacién, adaptarse a las nuevas circunstancias que le
exige la globalizaclon. Sin embargo, antes de finalizar esta secciéon del anidlisis, cabe
resaltar que exlste un grupo de publlcistas, el 2, 4, 6 y 9, que mencionan que la
globalizacién no es un elemento que les permita desarrollar su creatividad y que
ademas les cuestiona su profesion. Afirman que con la globalizacién se promueve una
depuracién de creativos y se le suma una denominada “despersonalizacién’; por lo que
consideran necesario, desde su papel de profesionales de la comunicaciéon, no sélo ser
éticos y honestos, sino que ademas tienen la responsabil.idad de cuidar y fomentar la

cultura y. tfadlc!éh mexicanas.

toca a la gramatica de argumentos, nuestra forma de interpretacion seria
s ‘relaciones que tiene cada objeto discursivo con respecto a la
énv.’ Entonces, la primera relacién a revisar sera la de la publicidad con la
: r .'“/En donde podemos constatar tres grupos, el primero que declara que
eﬁfré ‘estos,‘dos tépicos existe una relacién de desigualdad, ya que la publicidad se
Sthete a oél mandatos de las grandes transnacionales. Este grupo esta constituido por

los publicnstas 2, 3, 6 y 7. El segundo grupo, que son los entrevistados 1, 4 y 5,
aflrma ue'existe una unién entre la publicidad y la globalizacién, pues ambos tienen
el objetlvo de vender; por ultimo, 10s entrevistados 9 y 10 comentan que entre los dos
lscursivos existe una asociacién, dado que las propiedades de cada objeto

ayudan aI otro para lograr sus fines.

La siguiente relacién a revisar es la constituida por la “Globalizacién” vy el “Yo
Publitista", la cual se divide en dos grupos de publicistas. Es asi que los entrevistados
1, 2, 4, 6 y 9 nos muestran que se ven afectados como consecuencia de los cambios
que se dan en el ambito de la publicidad, tanto de forma positiva como negativa. Por
otro lado, el grupo de publicistas 2, 5, 7, 8 y 10 anotan que los cambios producidos por
1a globalizacién en la publicidad acarrea los mismo efectos en ellos, 1o cual se resumiria
en seguir informando para vender, aunque en el contexto global esto implica que sus
materiales creativos traspasen la fronteras. Aunque cabe resaltar en esta relacién, que
en ningtin diagrama el objeto discursivo “Yo Publicista” se relaciona directamente con
el de “Globalizacion”, siendo asi que su relacion se ve mediada por el tépico de

“Publicidad.”
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Con referencia a los medios de comunicacion, mencionaremaos tres tipos de relacion
que se presentan: |la primera representada por los publicistas 3 y 4, donde los medios
se encuentran ligados a la globalizacion por los grandes avances tecnoldgicos que ha
traido ésta dltima, asi como también que los medios de comunicacion han sido
cruciales en la construccion de la globalizacién. La segunda relaciéon sostenida por los
publicistas 2, S, 6 y 7, reconoce una asociaciéon con el papel del publicista en la
globalizaciéon, ya que con base en los medios de comunicacion se le informa a los
consumidores de los satisfactores que pueden estar a su alcance. Por 1o tanto, se trata
de importantes herramientas para llegar a sus objetivos en el mercado. La relacion de
jerarquia es la ultima a revisar entre los medios de comunicaciéon y la globalizacién,
aunque en dos diferentes vertientes: la correspondiente al entrevistado 9, el cual nos
sefiala que los medios de comunicacion se han sometido a los fines del mercado; ia
otra es ila mencionada por el entrevistado 10, quien afinrma que sin los medios de
comunicacién no se podria haber creado la globalizaciéon. Un dato a resaltar es que la
unica relacién directa entre estos dos objetos discursivos que se puede observar en los
diagramas de los publicistas es la ultima descrita.

La relacién en turno es la de nuestro pais con la globalizacién, en la cual vemos que
los publicistas 2, 3, 6, 7 y 8 la definen en términos de desigualdad, con clara
superioridad de parte de la globalizacién hacia México. Esto se debe a que consideran
que nuestro pais no se encuentra a la altura para competir en la globalizacion, ademas
de que es una economia que depende del contexto global. Por otro lado, los publicistas
1 y 9 definen la misma relaciéon en causa y efecto, pues consideran que las grandes
empresas transnacionales vienen al pais a establecerse, porque consideran a México
como un mercado con mucho potencial por explotar, aunque con esto acaben con ta
micro y mediana empresas.

Con lo que toca a-la cultura mexicana, s6io resaltan dos aspectos, uno que esta
representado por los publicistas 1, 6, 7 y 10, que reportan que la cultura mexicana es
igual a los denominados habitos de consumo, por lo tanto, no se encuentra
representada en la gramatica de argumentos; el segundo aspecto lo mencionan los
entrevistados 4, 5 y 9, que consideran que la globalizacién ha tenido un efecto
arrollador sobre la cultura, pues este proceso del capital ha ido absorbiendo a la
cultura mexicana, ha pasado por encima de nuestras costumbres, por lo que afirman
que vivimos una transculturalizacion.




Por altimo, hemos de analizar la relaclén entre el consumidor mexicano y la
globalizacion, lé Cual de: forma casi - unamme -con excepcion de! entrevistado 3- la
definen de causa efecto, ya que aﬂrman Ios publlclstas que gracias al libre comercio, al
consumidor mexicano se la‘ha abterto un gran abanico de satisfactores, o sea, nuevos
productos y servicios que antes no tenia‘a su alcance. A ello también se le suma qge'
es proclive a creer mas en la calidad de los productos extranjeros, por lo que. se
sostiene que si ha sido afectado por la globalizaciéon en su ideologia de consumko.’, i

5.3. Andlisis General

En este apartado, se presenta el andlisis realizado sobre la informacién dell'grl_.lpo_de
publicistas. Con el propésito de encontrar tanto diferencias y coincidencias e'n'tre‘elvlvos.
Para lograr este objetivo, se construyé una Tabla General de Caracterizacién ‘de:los
Objetos Discursivos, la cual, se encuentra constituida por los argumentos o ‘cierres de
existencia que c‘ada“un‘o de los publicistas emitié sobre los tépicos con referenéia a su
relacion con Ié‘,‘globaylizacl‘én. Sobre de esta tabla, que se observa a continuacién, se
realizé una intefbretaclén que se presentara mas adelante.
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9.3.1. Tabla General de Caracterizacion de los Objetos Discursivos

{NH{)IHO A0 VTIVA

1

Objetos | Entrevista 1| Entrevista2 | Entrevista3 | Entrevista4 | Entrevista 5 | Entrevista6 | Entrevista7 | Entrevista8 | Entrevista9 | Entrevista 10
Discursivos
YStempre | ?Los grandes | ¥ Ef que tiene| *La cultura| ¥ Estd *a al?va a ser|*Convertic |'Un arrebato| ?Extender
ha existido. | capitales son |dinero, es el|se estd | generando  {rebotar  al|comounciclo. {nos en una|de los | nuestros
los més que manda. | perdiendo. avances estado sola unidad. | mercados, es|servicios.
YSi no hay | interesados. tecnoldgicos. | normal, YEl dinero es una lucha,
publicidad o YEs vender, | *Va a ¢l que manda| ’Se . » Genera que
GLOBALIZA | Mo hay| Y€l mundo {es llevarnos  a| »Estdn Y Es un arma | en todos lados. | perderian *Crecen los|los paises
cloN | medios  de|globat aperturarse, |perder  la| desarrollando | de dos filos. culturas paises. trabajen.
comunica | controlade Identidad. grandes PComo  que|arraigadas. :
cién, como | por muy YTrae grupos  de| PEs la fusién | pierdes tu 'lo malo] *Los
se  puede|pocas modernidad, | YEl sistema | poder. de  muchas | identidad. Yperder la{seria para el{empleados
enterar  la| cabezas, trae econdmico empresas en Identidad, | fabricante  |estdn en
gente de la tecnologia. | capitalista no| ®Genera una|una sola. ? Puede para adquirir | pequefio. situaciones
globaliza ! Plantea se ha llevado  cantidad acercar a la|otra, infrahumanas
cibn, despersonall como impresionan | * Hace 5| gente.
zar muchas deberia. te de|afios cqué es
055, desemples. |[la
globalizacién?
"No hay| *La solucién | *Vender en| ?Eslaquese| *Publicidad | Se YEl < mundo| ®Las PVan de la|*La linea
gran es hacer cualquier encargd  de|muy vislumbra gira.. por el|agencias mano, creativa  la
diferencia. | allanzasentre{parte  delf activar esta | Internacional, | que haya una | dinero, el [ mexicanas ya{publicidad y|comandan
agenclas mundo. economia,  |que no tiene{o dos | objetivo de [ason fusiones. [ globalizacifn, | extranjeros.
»También | nacionales. compromisos. | agencias. publicidad es el
podemos Campafias | *En  esta dinero. *Las mismas | * Entraria 'la
trabajar Y las con mayores | época Producen | *Un eje formas para | muchos publicidad es
internacio | agencias en | recursos polariza anuncios una | rector, que se | " Hay agencias | que su gente| factores tanto)parte de la
nalmente. | nuestro pais | tecnoldgicos, [mucho  los|sola ocasién, |va a|de publicidad | consuma, ya|econdmicos, |globalizacion.
son gustos. abaten costos | transmitir a|muy grandes,|las  hemos|como de
’Se extranjeras. | ? Abrirnos a y envian | todo elfellos  estdn|adquirdo cultura, como | * Apertura en
tendrdn que novedosas | * Yo creo que{ copias a otras | mundo, haciendo nosotros. de consumo. |la
PUBLICIDAD | cambiar, ) Las formas de|fa frase “el|partes  del publicidad que comunicacién
porque no|indicaciones | hacer que no | mundo. Tal cual es{va a recorrer| *Se  estd| *Campafias
podian  ser|no lasvamos |publicdad. | ensefia  no el comercial, | todo el mundo. | luchando globales af *La
con el | a tomar de vende" es nada més se para que la|nivel publicidad
mismo México. » Aspecto muy cierta. traduce, M3 publicidad | gente transnacional. mex[cana es
lenguaje. econbmico es estd presente | también un hibrido.
¥ Nuestro fundamental en todos lados. | compre ese
pensamiento | en este tipo de
vaaser medio. publicidad
global._ lobal].
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Objetos | Entrevista 1| Entrevista2 [Entrevista3 | Entrevista4 | Entrevista5 | Entrevista 6 Entrevista 7 |Entrevista8 |Entrevista9 | Entrevista 10
Discursivos
Ma * Vemos PHacer unal *No hay de[*El papel{ "No  hay| "Tienes que | *Nuestro * Hay que ser| ® Encontrar
inversion es  tanto publicidad | otra-mds que|sigue siendo[mucho que adaptarte a las |trabajo  es|trasparente, |ese link para
més grande. |mugrero  de{que no vaya|entrarle  allel mismo, 1o | hacer, te | circunstancias |devolverle ajes un reto, | no adaptar el
€0535. a serfaro. que puede|tienes que|y tienes que|los grandesdefender esa concepto en
¥ Podemos obsoleta. cambiar , son|adecuar  al|resolver el | paises lo que{consciencia | otro pals.
echarle mds| PéQué e 4] noj las tacticas. | eje rector. | problema. nos social.
creatividad. |espera? Pus| ®Nos halagarras  un introdujeron. .| "Yo globalizo
una generado engrane, *Pos  mil*SI  estds| ?Pues nos trae "Con este{una
» Como transforma | mayores sencillamente | mision  es | afuera, prestigio, YEstudiar  |“arrebato de|campafia, te
YO publicista es} cién brutal. | libertades, | no trabajas. | vender, al yo[realmente es|experiencia. {muy  bien,|los mercados” | doy una
PUBLICISTA | buena. abrirme  afmuy  dificil como es lafcrear  una|imagen, una
YPerder tuf *No enfocar| ® Debemos | otro que te identidad, | publicidad | fortaleza,
personalidad, |td proyecto|tener  esa|mercado, fo]puedas ética. '
| despersonali | tnicamente a) responsabili |que estoy | meter. "o+ que|,. : 'la
zarte, los dad [cuidar fa | buscando son producimos | *Si eres | globalizacion
mexicanos. |identidad]. Imdsventas. |"Se  estd se  consumal honesto no se puede
haciendo una globalmente, |puedes lograr|dar sin la
? Cultivarse, depuracidn hasta nuestralel  mismo | ayuda da esa
- | aperturarse, de creativos, forma de|efecto en el|comunicacién
tener un pensar, es mi [ mercado.
conocimiento reto.
lobal, .
}Por medio PSon  tan| *Nos  han| ’Estén " Gran ?Hay una| *No somos|*Se  han| *los medios
de  ellos modemos,  dicho  que|informando  |variedad de|globalizacitn ya participes,  |utilizada para|juegan  un
podemos - . tenemos quefcosas  que|empresas se|definitiva  en|sino testigos|los fines de | papel muy
informarle a » Aperturar - | se como | suceden en el | estan cuanto a los|de fo que|mercado. importante
la gente. nos a|"alguien”. - |mundo affusionando. { medios. estd en - la
innovaciones nivel ocurriendo. | *Se ha | globalizacién,
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COMUNICA | globaliza comunicacién {un papel | nivel puedes enterar|  Estdn funcién  en| PTi te
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mucho a eso. | quedamos €0$as en otro
atrds. pais.




NEDIHO 30 VI1vd
NOD SISEL

ot

Objetos | Entrevista 1| Entrevista 2 | Entrevista3 | Entrevista4 [Entrevista5 | Entrevista6 |Entrevista7 Entrevista8 |Entrevista9 |Entrevista 10
Discursivos
YEs un| *No somos| *Nos ha| *Hay  una] ®Capitales | *El 99% son} *Tiene  que| *No estamos| *Los Y El hecho de
mercado  |de las{ generado ese [amplia gama{muy fuertes|empresas Interactuar con|alaaltura, |fabricantes |que tienes un
muy cabezas, conflicto  de}de pueden llegar | transnaciona | otros paises. pequefios Price Club o
potencial necesidades. | pensamientos|a México a|les. ¥ No tenemos | empiezan @ fun Costco.
para »Desde el libertad  de|comprar *Todos lani la| desaparecer.
muchas  de | libre comercio| ?Vende ya la] expresién, | empresas, tomamos como | tecriologia, ni Y i fuéramos
las sintié el{calidad  del partede lavida(la educacién, | * Por un lado}un pais
empresas. | chicotazo, producto ¥ Somos YUegan a diaria. ni la cultura, - | crece el . pais | tercermundis
. terminado. [ parte de una|levantar Uo7l Ly ‘por otro, el | ta @l 100%,
*Los » Somos economia nuevas Y[impacta] en| *Los .- (consumidor |habria una
, productos | como que las| ¥ Nosotros | dependiente, |empresas, aspectos primeros -~ |vive. “0 ¢ [tlenda  de
MEXICO |nacionales |[sobras  del|estamos a generar comunicacion, | pasos de Ia]angustiado.” | Ferrari,
ya no se[mundo. expensas de| *Nos fuentes  de sociales, globalizacién | -4 | grandes
han querido la  economia | estamos trabajo. culturales, son las| *También_es | emporios
vender, YEl folklore | internacional. | defando jalar econdmicos, | comunicacig * | clerto’ que :1a| comerciales
es lo tnico por esa| ! La Industria través de todo. {nes, ahf nos|economfa - se|en Polanco.
que  medio | »Apenas cultura  tan | media y estd tocando. vel"i " mds| -
nos queda. | estamos absorbente | pequefia  se limitada,
aperturando. |que es lajestd [
globalizacién. | acabando. :
"Ya estamos| PEn  México| *No hemos| ?Quizds lo YEn clertos | » Pasamos
tan todavia mentalizado jque  haya palses,  lajencima ~ de
transculturali |dependemos [que  somos|sucedido es gente es muy | eso .
zados que no|de nuestras]una cultura|que  hayan arraigada  a | [costumbres]
lo sentimos. | tradiciones, | diferente. | cambios de SuS porque - no
tomamos en costumbre, costumbres, |gana el
? Nuestra cuenta PNos  estd en México no. | producto
propia cultura | valores absorblendo extranjero,
CULTURA la vemos tan | morales, este ? Tenemos i
MEXICANA lejana. sentimentales | fenémeno de una falta def *Se
que quizds en| especializa Identidad pretende
»pareciera  [otros  paises | cion muy fuerte. [ rescatar  un
que  Somos|se han | globalizacion, . poquito  esa
muy serviles. | perdido, creo *Hemos sido | costumbre,
que es algo| *A todos nos bombardea
también que|tiene  que dos con tanta| ® Estamos
aperturarnos. | gustar cultura ajena | luchando con
exactamente a  nosotros, |una
lo mismo. No tenemos | transculturali
identidad, | zaclén,




Objetos |Entrevista 1 {Entrevista2 (Entrevista3 |[Entrevistad |Entrevista5 |Entrevista6 |Entrevista? Entrevista8 |Entrevista 9 . [ Entravista 12
Discursivos L
"a "No nos ha| *Desde el| "Libertad de| *Se  han| ®Empleza a| *®Todos ?Comercial | ? Mi deseo de) PEI: . . gue
publicidad le | afectado crack del 85| pensamiento [abierto - los|terer cierta]usamos mente satisfacer, me| realmente .
ha  metido | mucho el consumidor|y  expresion{ horizontes y|apertura. - [productos - de|hablando va metiendo|nos  inflre
comprar | porque si ha|estd haciendo | el todos - lados, | tenemos las{a una- falsa|con 1
productos | estamos camblado, |cambiar fa|conocimiento | *No se|son  productos | mismas economia, | globalizaoé-
extranjeros, | acostrumbra ideologia delf{de otro tipo|afecta del diario, - - | tlendas. g esEEUL.
dos. YLos medios| mexicano,  |de mucho, hasta "a
YEs  muy audiovisuales satisfactores. [en  cierto| PUn YEl posibilidad se| *Empezd 2
dado a creer | * Hemos son los mds| *Empezamos punto es { consumidor mexicano, no | abre. generar &
en llegado a un|d&vidos por el{a valorar la| *Ya  tiene | benéfico. cada vez mds|se ocupa de los
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MEXICANO importados. | mds marcas, | nada que ver | de informacion. | interesa. [impactado] { exigencia.
YA dejado} *Te integras| * No més con este tipo . en su
de participar| a las marcas, | asustarnos de| *No  habia| posibilidades |de empresas, ¥ Llamar Ideologla de} *ta
de las cosas | a lasflo que en]tanta de eleccién. | les da igual, globalizadién | consumo. globalizaos
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5.3.2. Interpretacién General y Resultados

En esta parte, se analizan e interpretan los discursos de los publicistas entrevistados
con base en la tabla general anterior, con el objetivo de encontrar coincidencias y
diferencias entre ellos, en cada uno de los diferentes objetos discursivos en funciéon de
su relacién con el proceso de globalizacién. El primer Objeto Discursivo a analizar es
éste ultimo, el de Globalizacién, en el cual, en una primera parte se pueden observar
varias caracteristicas que sobresalen. Los entrevistados 2, 3, y 7 resaltan que la
globalizacién es un proceso que va ligado intimamente con el dinero, siendo éste el
que realmente manda en el mundo y que los poseedores del mismo son los mas
interesados en lievaria a cabo, a lo que se le suma lo dicho por los entrevistados 2, 5y
6 que afirman que todo este proceso trae como resultado que el mundo este en muy
pocas manos, las cuales lo van a controlar, puesto que la fusién de las empresas esta
generando grupos de poder y de capital. Por ende, en las entrevistas 1, 3y 5 se le
caracteriza a la globalizacion como una realidad moderna que viene acompaiada por
avances en la tecnologia.

Aunque también trae inconvenientes a nivel social y cultural, como o mencionan los
publicistas 2, 4, 7 y 8, quienes plantean que la globalizacion acarrean consecuencias
graves, tales como la despersonalizacion, la posible pérdida de la identidad para
adquirir una nueva, io que nos llevara a convertirnos en una unidad; ademas de que la
globalizacion va a deshacer con la cultura. Aunque ésta ditima todavia no se pierde, los
publicistas sefialados vislumbran su pérdida. A pesar de esto, dos entrevistados [6 v 7]
concuerdan que se va a regresar al estado normal anterior a la globalizacion, pues ésta
no va a poder controlar todo. No obstante, la nocién de cuando surgid la globalizacién
no se encuentra muy cilara, los publicistas 1 y 6 tienen evaluaciones diferentes y a la
vez, contradictorias, puesto que la primera afirma que la globalizacién siempre ha
existido, mientras que el segundo comenta que el proceso de reproduccién del capital
es muy reciente, pues hace cinco afos él considera la globalizacidon ni siquiera existia.

Esta diferencia es sdlo un ejempio de las diversas perspectivas que tienen los
publicistas con respecto a la globalizacién, las cuales podemos englobar en dos grupos
definidos. El primero conformado por 1os entrevistado 3, 5, 7, 9 y 10 y el segundo por
4, 5,6, 9 vy 10. El primer grupo ve a la globalizacién con “buenos ojos” y como una
posibilidad de crecimiento, pues afirman que trae una mayor apertura, asi como
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avances tecnolégicos que pueden llegar a acercar a la-gente. Este fenémeno brinda
también la facilidad de extender los servicios y productos a otras p'artes del mundo.
Con esto, se da pie a que crezcan econdémicamente los paises. Por su parte, el segundo
grupo nos dibuja at proceso de globalizacién como un “arma de dos filos”, la cual no se
ha manejado como se deberia, debido a que en ella percl'ben una cantidad inmensa de
desempleados alrededor de todo el mundo, puesto que en esa “fucha”, como la
denominan, se extermina la microempresa, ademas de que los que si son empleados
por la globalizacién se encuentran en una situacién deplorable. Asi, la globalizacién es
una realidad de la que de los publicistas entrevistados encuentran diversas lecturas
sobre sus ventajas y desventajas.

En lo‘que“"respecta a la publicidad, el mayor impacto de. la globalizacién se muestra

en nuestro pals a nivel agencias, ya que muchas de ellas son extranjera o fusiones de
estas con Iasv égenclas mexicanas -lo que da por resuiltado que la publicidad mexicana
“hlbr/do , lo que en un futuro también observan es la posibilidad de que sdlo
existan una o dos agencias de publicidad alrededor del mundo. Otra realidad que
descrlben es que los puestos importantes y la linea creativa en las agencias
establecida' en México, estan bajo el mando de extranjeros, asi lo expresan los
publiclstas .2 6, 8 y 10. En la practica de la publicidad global, los publicistas 5 vy 7
coinciden al aﬂrmar que la publicidad se encuentra en todos lados, que las grandes
agencias de publicidad transnacionales crean sus mensajes con la idea de que éstos
van  a recorrer todo el mundo, abatiendo asi, los costos con una publicidad sin

compromisos (basada en imagenes). Estas campaiias de publicidad globales, que sdlo
se pueden dar a nivel transnacional, mencionan los entrevistados 2, 6 y 9, se rigen
mediante un eje rector, el cual, tiene por objeto se transmita por todo el mundo y con
ello, las Indlcaclones, seran dictadas desde el exterior y no con respecto a los
referentes de la poblaciéon mexicana, o mejor dicho, del consumidor mexicano.- Con -
base en lo anterior, la afirmacién de los entrevistados 1 y 6 concuerda, pues indican
que la practica de la publicidad global, consiste en la traduccién del lenguaje del
n:tensaje original.

Aunque contraria a esta visidn, los publicistas 1 y 3 afirman que la publicidad hecha
en México esta al parejo del extranjero, y que pueden trabajar internacionaimente y
vender por todo el mundo. Ante este panorama, los publicistas 3 y 10 ven a la
globalizacién como una puerta de posibilidades para 1a publicidad, puesto que, segin
ellos, ha traido una apertura en la comunicacion -haciéndola mas directa- y también,




genera mayores recursos tecnoldgicos, los cuales apoyan para poder aumentar la
creatividad en sus mensajes. Sin embargo, esto va mas alla, pues los entrevistados 2 y
4 observan que en la era de la globalizacién, la publicidad ha tenido un papel mas
complejo, debido a que ella ha polarizado los gustos entre los consumidores, ademas
de que al mismo tiempo apoya a la creacién de un pensamiento que “serd global”, o lo
que es lo mismo, consumir todos lo mismo; lo que es contrario a la necesidad que
expresan los entrevistado 3 y 8 de abrirnos a las nuevas formas de hacer publicidad a
nivel global, las cuales, actualmente se esta intentado implementar en México, o sea,
que el consumidor también las compre.

En lo que respecta a como es la relacién entre la publicidad y la globalizacién,
existen tres lecturas diferentes, la primera, en |Ia cual la publicidad y la globalizacién
corren tras el dinero, yendo de la mano, como lo dicen los entrevistados 9 y 5; la
segunda, representada por los publicistas 1 y 4, que nos comentan que |a publicidad es
la activadora de la economia, siendo la parte informativa de mayor importancia que et
vender, pues sin la publicidad uno no se puede enterar de !os productos puestos en
venta por la globalizaciéon; la dltima visién, es defendida por los entrevistados 2, 3, 7,
8 y 10, quienes sostienen que la publicidad es una herramienta en manos de la
globalizacion, debido a que el factor econémico es el que sostiene y maneja al ambito .
publicitario, puesto que sin el dinero no podrian ellos generar sus mensajes. Por lo
tanto, la publicidad ha sido impactada por la globalizaciéon de una u otra forma, segun
la lectura que le de cada publicista.

En lo referente al objeto discursivo “Yo Pubiicista”, los entrevistados 3, 7 y 8
afirman que ante la globalizacién, uno de los cambios mas importantes que se requiere
para reaiizar las campafas de publicidad globales demandadas por las grandes
transnacionales, es la necesidad de estudiar exhaustivamente ia identidad y cultura de
otros paises, para asi, obtener un “conocirniento global”, el cual les permitira realizar
campafias aplicables en todo el mundo. A su vez, concuerdan los publicistas 3, Sy 10
en que esta publicidad global requiere caracterizarse en dos aspectos a considerar por
ellos: duracién y ventas. Debido a que en este mundo global, las campafias requieren
una mayor permanencia en exposicion, lo cual, se basa en que no se tenga que
adaptar el concepto creativo en otros paises, esto dara como resultado una imagen
mas consistente, en una mayor “fortaleza” en el mercado, en el cual, el publicista al
abrirse a nuevos territorios, siempre busca un mayor nimero de ventas.




Ahora bien, la globalizacién ha traidéo beneficios para con ios publicistas, como lo
mencicnan ellos [1, 3 y 7], al afirmar que actuaimente ya se cuenta con una mayor
inversién para. la parte creativa, lo que les da la posibilidad de utilizar mas
herramientas y contar con tecnologia mads avanzada a su alcance, también la misma
glopallzaclén ha abierto mayores libertades en la forma en que se pueden realizar los
mensajes -mas directos-, ante este panorama tan prometedor como lo relatan los
anteriores publicistas, las consecuencias seran la fama, el prestigio y una rnayor
experiencia. Pero algunos publicistas estan en contra de ia globalizacién, puesto que
las consecuencias de ésta no les parecen tan favorables. Asi, segun los publicistas 6 y
2 la globalizacién ha traido la regla -o casi ]ey— de que el publicista mexicano se tiene
que adecuar al eje rector enviado desde el extranjero, limitando 'en‘-mbui:h'oj"suk
capacidad creativa; también mencionan que dentro del proceso de globaliza’clén‘, Ié‘
practica habitual de fusién de empresas, -ha tenido como repercusién dirécta que haya
una - “depuracién de creativos”, lo que ha dejado un numero . de: publlclstas
desempleados, qulenes, al quedar fuera del circulo de las grandes empresas, es muy
dificil que puedan volver a entrar. Para los que quedan: dentro, ‘se - les plantea una
“pérdida de pe_r onalidad” ante las herramientas de la globalizacién. :

,Atﬁbn,qqn'est_as afirmaciones, varios publicistas [3, 4 ‘ 6 y 7] concluyen que la
opclc’myk ‘as - entrarle a lo que plantea la globélizaclén, : adaptarse a l!las nuevas
ciréuhstancias, resolver los problemas, puesto que no hay mucho que hacer ante elia,
aun'que también, tal vez su papel no cambie mucho. No obstante, también algunos
publicistas conservan el ideal-de que aun dentro de la globalizacién, puedan realizar
una labor social, como lo dicen los entrevistados 4, 8 y 9. Su posiciéon incluye desde
afirrmar que el publicista tiene la responcsabilidad de cuidar |la identidad ante el embate
de la globalizacién, asi como de realizar una defensa de la conciencia social, mediante
la realizacién de una publicidad ética y honesta; hasta el punto de que el reto que
actualmente se les plantea es no solo que podamos vender a Iaé potencias nuestro
productos, sino también nuestra forma de pensar mexicana. Por to tanto, el objeto “vYo
Publicista” se puede caracterizar como lleno de perspectivas opuestas, amargas y
optimlstas al mismo tiempo, en la globalizacién.

En la esfera de las comunicaciones, la globalizaciéon ha encontrado un fuerte‘pilar de
apoyo, ya que mediante ellos las grandes empresas transnacionales pueden obtener
sus metas, asi lo mencionan el grupo de entrevistados 1.. 2, 5, 8 y 10, al concordar que
mediante ellos se esta informando la gente de lo que sucede alrededor del mundo y
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también, a través de ellos la gente encuentra un puente de consumo e informacion
sobre otras marcas; ademas de que gracias a las entradas econdmicas de las
transnacionales, los medios de comunicacion se fortalecen. En consecuencia, los
publicistas 3, 4 y 10 coinciden que el papel que han llevado a cabo los medios dentro
de la globalizaciéon ha sido muy importante; ademas de que también dentro de ellos se
ha desarrollado una practica de la globalizacién, ya se estan realizando fusiones entre
ellos. En oposiciéon a estos comentarios, los publicistas 4, 8 y 9 resaltan los aspectos
negativos que han tenido los medios de comunicacién en la globalizacién, dado que
han perdido su funcién original, que es |a de fomentar una conciencia social, que
actualmente se ha dejado de lado, pues se encuentran sujetos a los fines de las
empresas transnacionales, pues mediante ellos bombardean de informacién vy
publicidad, dejandonos en el plano de testigos solamente; a lo que también se le suma
su labor de que transmiten el mensaje de que la globalizacién es el “dnico y verdadero
camino” en la economia, nos han vendido a través de ellos que tenemos que ser como
“otro”, contribuyendo asi a la pérdida de identidad y ha no fomentar su labor social.

Dentro de lo mencionado con respecto a nuestro pais, podemos detectar a dos
grupos de publicistas con diferentes visiones de como la globalizaciéon ha impactado a
México. El primer grupo a comentar es el conformado por los publicistas 1, 3, 5y 10,
los cuales ven el efecto de la globalizacién en nuestro territorio como benéfico, aunque
el pais apenas se esta aperturando. Consideran que México es un “mercado potencial”
muy atractivo para las empresas transnacionales, la que a su vez, pueden venir a
comprar empresas, levantar otras tantas y asi, generar un mayor nimero de empleos,
hecho que perciben al ver a las grandes marcas comerciales venirse a establecer en
México. Perspectiva aparte, es la defendida por el segundo grupo, el cual ve a la
globalizacién como un evento que ha perjudicado y hundido mas al pais de lo que 1o ha
beneficiado. Este grupo {2, 5, 8 y 9] afirma que México ha sufrido desde su entrada en
el juego del libre comercio, debido a que la mediana y pequefia empresa se encuentran
en un estado de plena desaparicion, lo que hace gritica a la situacidon pues siempre han
sido importantes en la economia nacional. La economia entonces se encuentra
bastante debilitada, a to que también se le suma, que México no esta a la altura ni en
tecnologia ni educaciéon para poder competir de “ti a ti” en la globalizaciéon; nos
encontramos muy atrasados.

Los publicistas 2, 3, 4, 6 y 8 contindan sefalando que México es un pais que se
encuentra a expensas de la economia global; ademas de que se ha visto afectado por




varios aspectos, aunque principalmente por los medios de comunicacidn, segun los
entrevistados 7 y 8. Esto ha dado como resultado un estado de conflicto y angustia
para el consumidor, como coinciden los publicistas 3 y 9, ya que afirman que aunque el
pais crece econémicamente, el consumidor vive en una crisis constante. Hasta ahi no
llega el lmbacto de la globalizacién, ya que yendo ligado al objeto discursivo siguiente,
en el aspecto cultural, pareciera que el folklore es 1o unico que le queda a México. Para
los ent'reylstados 2 y 4, la cultura, o mejor dicho, la identidad ha ido desapareciendo
por Ia globalizaclén, debido a su paso tan rapido que no nos da tiempo ni nos permite

definirnos’a ' nosotros.

“Al ingresar en el analisis del objeto discursivo “Cultura Mexicana” y su relacién con
la gldb’alizacién, cabe sefialar que un grupo de publicistas [1, 6, 7 y 10] no indica en su
distufso que la cultura mexicana haya sido afectada por la globalizacién de alguna
fovrma, antes bien, equiparan en alto grado la cultura mexicana con el consumidor
mexicano o con conductas de consumo, con los llamados “habitos de consumo’”. Dado
lo anterior, existe una visién que si resalta que la globalizacién se muestra como un
proceso que afecta a la cultura de forma negativa, los entrevistados 2, 4 y 8 nos dicen
que la globalizacién ha bombardeado intensamente al mexicano con “cultura ajena”,klo
cual, ha generado la existencia de una identidad mexicana no definida. La globalizacién
la ha ido absorbiendo con gran rapidez, lo que no ha permitido que nos vivamos como
una cultura diferente, con una identidad distinta, es asi que los entrevistados afirman
que no tenemos un lazo demasiado fuerte con nuestras costumbres, vemos a nuestra
cultura y tradiciones muy lejanas debido a una “transculturalizacién” que ha apoyado
este estado que relatan los entrevistados 2 y 6. Aunque contrario a estas
aseveraciones, e! entrevistado 3 es el uUnico que todavia cree que en México
dependemos de nuestras tradiciones y valores, aunque no por ello, apoya esta
realidad, sino que al contrario, resalta que en esta parte todavia falta aperturarnos
tamblén en el proceso de globalizacién.

Ahora bien, aunque el entrevistado 9 es quien sigue pensando que desde la
publicidad se puede defender nuestra cultura y costumbres, que se lucha contra esa
transculturalizaciéon, es también junto con el entrevistado 5 el que afirma que en el
plano del consumo si se han dado cambios de costumbres, ya que los productos
extranjeros les “ganan” en esta batalla por la cultura, pues pasan sobre de ella. Por
consiguiente, en las observaciones realizadas por los publicistas 1, 2, 7, 8 y 10 se
respalda una realidad que va vinculada con el cambio en los habitos de consumo, al
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decir que el consumidor mexicana prefiere los productos y empresas extranjeras, es
asi que poco ‘a.poco los ha ido integrando a su vida cotidiana, ya que son productos
que uﬁl(za a toda hora, esta transculturacion ia perciben en el hecho de que lievamos
una vida yvp;arecird'é"a la norteamericana, que tenemos aqui en México las mismas
tiendﬂa's:d'uev elios y por ende, el mexicano prefiera consumir en ellas.

'Ahte—ello,— ambién la publicidad ha sido una herramienta que ha facilitado a que las
cos}a“ se’p senten de esta forma, como secundan los entrevistados 1 y 7, pues ella ha

informacién y le ha ido metiendo los productos extranjeros al mexicano.

"éfe'r:;encia del consumidor mexicano por los productos externos, asi como su
e,‘sv_v_ivsta por el grupo de publicistas 3, 4, 5, 6, 9 y 10 como una puerta de
méyé‘r:fcbn'c‘jcimiento sobre otros satisfactores de necesidades, pues ya tienen mas
opciéne’ksk péyra comprar, ademas de que ha habido un cambio en la forma en cémo se
dan a ‘conocer los nuevos productos, lo que ha traido un cambio en ios consumidores al
abrirle las puertas para demandar otro tipo de producto y servicios, lo cual ha ido
cambiando la ideologia en el consumo.

A pesar de ello, existen dos grupos de publicistas que tienen comentarios no tan
alentadores sobre como ha afectado la globalizacion al consumidor mexicano. El
primero esta conformado por los entrevistados 6 y 8, los que nos relatan que el
consumidor ni siquiera se da cuenta del proceso de la globalizaciéon, ni tampoco de su
consecuencias, pues a éste no le interesa ese tema, ya que no tiene nada que ver con
las grandes empresas transnacionales. Por ello se mantienen al margen.

El segundo grupo, integrado por los publicistas 1, 2, 7 y 9 los efectos de la
globalizacién sobre el consumidor de forma muy negativa, aunque desde diferentes
puntos de vista, resalta que de parte de la publicidad, al consumidor lo ven mas
bombardeado de informacidon, “saturado”, en la parte del consumo, percibe a un
mexicano que se ha ido convirtiendo en un “consumista brutal” al estilo
norteamericano, al cual se le presenta un producto y lo devora inmediatamente, y por
ultimo, en la parte econémica, se afirma que el consumidor al ir consumiendo, se va
metiendo en una falsa economia, pues todo lo debe, ademas de que también ha
dejado de comprar los productos de nuestra nacién, io que constituye un factor mas en
la situacidon tan critica de la economia de México.




De esta forma hemos revlsado de manera general, tratando mostrar el discurso de
cada uno de Ios publicistas Y. Ia forma en como describen-a los objetos discursivos que
son objeto de anallsls, ‘con el proposlto de tener una caracterizacién en forma general
del proceso de globalizaclon, asn como también la manera en cédmo ha incidido en
dlferentes formas en los otros elementos dlscurslvos, mostrando las diferentes lecturas
que -existen: sobre la- globallzacion, donde se pueden observar coincidencias y
dlferenclas, perspectlvas compartldas y contrarias, aunque siempre afirmando que la
globalizacién es un fenémeno que actualmente esta transformando al mundo.




Capitulo 6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

En este ultimo capitulo se muestra la discusién realizada a partir de los resultados e
interprétécién presentados en el apartado anterior. Por ende, se busca la vinculacién
entre los discursos de los publicistas acerca de céomo entienden a la globalizacién con
la forma en cémo se ha explicado y entendido este mismo proceso, en sus diferentes
maneras en que se presenta su impacto, y en especifico en la labor creativa del
publicista. Para ello, partiremos de una sintesis de lo que hasta el momento se ha
expuesto.

La globalizacién, mas alla de ser un proceso de indole econémico, es una realidad
que tiene repercusiones sociales y culturales en la vida de ilas naciones que estan
involucradas en él, pues ha tenido y tiene la fuerza del capital respaldandole, llega a
organizar la vida del ser humano. Buscando siempre mayores ganancias, bajos costos,
rentabilldad y productividad, subordina el orden social a sus intereses, recreando las
funciones del Estado, desprendiendo a la gente de sus espacios, resignificando objetos
y simbolos volviéndolos mercancias, destruyendo y construyendo asi un mundo con
miles de diferencias que se vuelven desigualdades, un mosaico tanto incluyente como
excluyenfe regido bajo el criterio de la competitividad. Es asi que la vida cotidiana de!
sujeto se ve reestructurada en un mundo que se mueve a la velocidad de la luz, en
espacios infinitamente reducidos, ante las decisiones de los ejecutivos transnacionales,
a sus intereses, los cuales impulsan a generar mayores avances tecnoldégicos, mayor
cantidad de informacion, tener acceso sin restricciones a un mercado amptio, para que
asi objetos y vidas se rindan ante el mandato del capital.

Dentro de esta escena, también se encuentra la practica creativa que une los
procesos de produccién y consumo, ambos pilares del capitalismo, ésta es, la
publicidad, proceso de comunicacion mediante el cual se le presenta al consumidor un
producto o servicio con una vestimenta ilamativa y sensual, con un nombre que lo
distinga en el mercado. En ella se ponen las mercancias al alcance de los sehtidos
humanos, toman forma corpérea sus sueiios y deseos, que al comprarlos se llevan al
hogar, al espacio domeéstico, en donde se integran a la vida cotidiana y a su vez, ia
modifican y la recrean, le dan nuevos matices. En este proceso, |a publicidad es la
llave de entrada a cada una de las viviendas, siendo asi, propietaria de una
importancia vital para las grandes empresas transnacionales para obtener una ventaja




—~competitiva dentro de los riltiples mercados en lo que tienen presencia. Por lo tanto,
ante las nuevas exigencias del mundo global, el publicista, nuestro actor social, aquél
que crea los mensajes, disefia las imagenes, conjuga palabras y colores, musica y
escenarios, él que bautiza a los productos y los presenta ante la sociedad, en cada uno
de los hogares. .El publicista no sélo es una parte mas de la cadena del capitalismo, ni
unk ser a estudiar, sino que su papel como participante e instrumento para que |as

empresas transnaclonales ingresen en nuestro espacio y tiempo lo convierte en un ser
de: vital lmportancla, ya que es un participante en la creacién de nuevas mercancias
con origen'global que ingresaran a nuestra vida cotidiana y la modificaran.

‘lﬁbf cbnslgulente, partiendo desde la perspectiva de la psicologia cultural, se buscé
explorar e interpretar la forma en cémo el publicista comprende el mundo global, pues
en el ‘es’'donde su practica profesional tiene su impacto, va construyendo marcos que
le permlten vivir en él, representa su contexto cultural, para que a su vez, actiue en él.
De esta forma, mediante la entrevista, en una situacién creada donde se da una
relacién cara-a-cara, el publicista reflexiona sobre su relacién con la globalizacién, la
va presentando y construyendo a traveés de su discurso, con orden y coherencia
buscando su mejor representacion. Dentro del discurso, se hace referencia a la
globalizacidn y a su incidencia en México, en la cultura mexicana, en el consumidor, en
la nueva practica de la publicidad global, asi como también en la forma en como la
globalizacién le ha planteado cambios en su campo laboral, ademas de cémo él puede
incidir en los nuevos escenarios globales. Por lo tanto, es crucial discutir en este
capitulo la forma y el contenido de co6mo comprende 1a globalizacion el publicista y a su
vez, la labor que puede llevar a cabo en ella, para asi poder entender en que grado y
de que maneras el proceso de reproduccién del capital nos afecta y plantea
modificaciones en nuestro pais, en nuestra vida cotidiana y en especifico, en el actor
_soclal encargado de realizar los mensajes comerciales que se Nnos presentan.

6.1. Discusidn

En esta discusion se tiene por objetivo entender la forma en cémo el publicista
describe la manera en que la globalizacién ha afectado su labor como profesionista,
ademas de que aunado a esto, también se analiza |a percepciéon que tiene el publicista
sobre elementos tales como México, cultura mexicana, consumidor mexicano y medios
de comunicacion, ya que a partir de que se encuentran en un contexto globalizado, el
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cual tiene tonnotaciones sociales y culturales. Por ende, esta discusién se fundamenta
enla pslcolog|a cultural que versa sobre un: publl

ista ;que no se adecua a una

etos y mundo en el transcurso de

cons uyendo sus: pro os ob

realirdwardw .

L se encuentra ahi en frente, por
ce que es su mundo, en cémo le

‘oden"\oé identificar y comparar la
iferentes objetos discursivos, ya
. = T ks de cada entrevista, asi como
tambien la oncideﬁdés y diferencias que existen kerrltreklos diferentes publicistas
presentadas en la interpretacion de la Tabla General -epresto en el capitulo anterior-
seran una base sollda para la discusion. En todos estos elementos, como se observa, la
pieza angular es el proceso de globalizacién, contexto en el que no sélo se ve ubicado
al  publicista, sino que también se le escucha en un “aqui y ahora”, cémo va
comprendiendo y construyendo, se vive participante y marginado al mismo tiempo. Es
ahi, dentro de un fondo que es la globalizacién, en donde se van resaltando no sélo
aspecto econdémicos, sino también figuras sociales y culturales, que van uniendo y
diferenciado las relaciones que tiene con otros objetos, creando asi, un contexto

sociocultural de la globalizacién.

Por lo tanto, buscando llevar a cabo el mejor entendimiento del discurso del
publicista, hemos dividido la discusion en tres grandes partes que agrupan a todos los
objetos discursivos que se han presentado en esta investigacion, asi como también sus
relaciones. La primera parte trata uUnicamente sobre la caracterizacion de los
publicistas sobre la globalizacién; la segunda, versa sobre la relacién que tiene la
globalizacion con México, en ésta también se incluyen a la cultura mexicana y al
consumidor mexicano; en la ultima parte, se analiza su relacién directamente con la
publicidad y en concreto, con el publicista. Este orden se basa en el criterio de ir del
tema mas general o nuestro fondo, la globalizaciéon, hasta el mas particular, que es
nuestro actor social, el publicista. Cabe aclarar, que en la siguiente exposicién, cuando
nos refiramos al publicista, estamos hablando de algunos de los entrevistados y no de
{a generalidad de ellos.

a) Globalizacion. Este proceso econémico, que a la vez es una realidad que transforma
tas formas sociales de vida y del trabajo, es admitido por los publicistas, pues desde
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sus diferentes experiencias como profesionistas resaltan en su discurso las mas
variadas facetas de este proceso. La connotacién principal que salta a primera vista es
la econdmica, eje alrededor del cual entendemos a la globalizacién, como un proceso
de desarrolio del capital que se expande alrededor de toda la tierra, el dinero, simbolo
y estandarte, es reconocido por el publicista como aquél que tiene el mando dentro de
la globalizacidn y la hace girar. Por lo cual, lleva a la globalizacién a transformarse en
una etapa histérica que implica cambios y modificaciones en la vida del ser humano.
Aunque la fecha en que se inicia este proceso del capitalismo no es muy clara para el
publicista, existen wvarias interpretaciones de su comienzo, una forma en que la
identifican es como el intercambio de productos con otras regiones o paises, la cual,
siempre ha existido; otra forma, es el hecho de que las grandes tiendas y marcas
comerciales de otros paises se han venido a establecer en nuestro territorio y por
uitimo, como el proceso de que las empresas se comienzan a fusionar con las grandes
empresas transnacionales. Incluso, una de las formas principales en que funciona
actualmente el sistema capitalista no es rescatado por el publicista, pues hace
completamente de lado la posibilidad que existe de que la gran cantidad de mercados
funcionen y tengan intercambios de dinero, informacién y bienes en una unidades de

tiempos y espacios reales.

No obétante, resalta el publicista, al igual que Castells (1999), que uno de los
aspectos mas importantes sobre los cuales se lleva a cabo la globalizacién, es la
tecnologia que en ella se usa y promueve, dado que el publicista reconoce que la
globalizacién trae consigo una serie de avances tecnoldgicos. Otros aspectos de los que
se vale la globalizacidon, es su acceso a una gran cantidad de mercados ubicados
alrededor del mundo y por consecuencia, también en su produccién tiene la ventaja de
que el diferencial de los costos es muy atractivo. Sin embargo, el que mas resalta es el
tecnolégico, pero no lo asocian a una tecnologia integrada a los factores de produccion,
como aquél facilitador de informacién que brinda una ventaja competitiva dentro del
mercado, lo cual, es una base de apoyo para conformar nuevas ramas industriales. La
tecnologia, como elemento que ha venido a apoyar en la vida cotidiana del humano y
claro, la labor del publicista -lo cual, sera tratado mas adelante-, mediante ella pueden
ver a través de una ventana que da a todo 1o ancho y largo de la faz de la tierra. Por lo
tanto, el publicista no declara que la globalizacién sea una economia informacional,

sino solamente, una expresion del capitalismo.

TESISCON ]
FALLA DE 5. i
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Por otro-lado, unos de los actores que también participan en la construccion de la
globaltiacién, son los grandes organismos internacionales como el FMI y el BM, a los
cuales, tanto Castells (1999) y Martinez (1999) los identifican como aquellos que
dictz
globélizacion no son reconocidos por el publicista, en su descripcién del mundo globat.

,', nducen y aconsejan las politicas economicas de los paises inmersos en la

Y mucho menos, la forma en cémo inciden con sus “politicas neoliberales”, parte
tamblen integrante de la puesta en practica de la globalizacion. En cambio, en el
discurso del publicista se percibe la llamada “fin de tas ideologias”, en la cual se
sostienen la tesis de que el Onico sisterma para el crecimiento econémico es el
capitatismo, ya que no sdélo afirma el publicista que mediante este proceso de
intercambio econémico los paises crecen y pueden trabajar a una mayor capacidad,
sino que también es completamente necesario este intercambio para poder vender en
mayores cantidades en una vastedad inmensa de territorios. Elemento importante
dentro de este “fin de las ideologias” han sido los medios de comunicacién, los cuales,
segun el publicista también ha colaborado en construir esta vision del capitalismo como
Gnico camino. Aunque por lo anterior, l10os publicistas no nos hablan sobre las practicas
de la desregulacion econdémica, la liberalizacion de comercio y la privatizacién de las
empresas publicas.

Las grandes empresas transnacionales, aqueéllas que toman ventaja de todas las
situaciones anteriormente descritas, no son reconocidas por el publicista como las que
estan en el centro de la globalizacién, que ellas son las que la hacen posible, como
Martin y Schumann (1998) afirman. En cambio, nos habla el publicista de grandes
capitales que son los que quieren llevar a cabo la globalizaciéon y al mismo tiempo,
sobre la formacion de grandes grupos de poder que se han ido creando alrededor del
mundo y que lo van dominando. Cabe recordar, que las transnacionales poseen los dos
tercios del comercio mundial, debido a que son tan poderosas y tienen una presencia
muy importante en una gran cantidad de paises. Lo anterior, se ve plasmado en
nameros, como una maquina que se comporta eficazmente, desde la pérspectiva
econémica, pero la realidad es otra muy diferente, porque el reparto de la riqueza
producida por la globalizacion es mas que inequitativo, dado que, aunque existe la
promesa de la reparticion de la misma, ésta nunca se reparte. A lo que el mismo
publicista reconoce que la globalizacién no ha ido por el camino correcto, a ella ta
describen como un proceso que genera la concentracion del capital y de poder, por
ende, que las decisiones sean tomadas por pocas cabezas, pero al mismo tiempo, los
pocos empleados que estan integrados en las transnacionales se encuentran en
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condlcione's,bastante deplorables, a 10 que se suma que también se esta produciendo
una cantikdad importante de pobres.

Po'i-fﬁlvt‘vi_t;,no, sé debe mencionar que el publicista no declara qi.le dentro del mundo
glébal éxisfan rﬁovlmientos sociales que se opongan a ella, choques culturales,
migraclon, movirnlentos fundamentalistas o separatistas, sintomas de la desintegracion
social provocada por la globalizacién. Entonces, el publicista, en este primer apartado
sobre los aspectos generales de la globalizacién, no menciona en su discurso efectos
sociales de otra indole que no sea una mayor cantidad de desempleo y la riqueza y
pdder" en manos de muy pocos, lo cuales con sus decisiones provocan consecuencias
qde afectan a todos los paises inmersos en esta dinamica, como por ejemplo, México.

b) Globalizacion Y Mexlco. En este apartado discutiremos- como entiende el publicista la

relaclon entre la: globalizacion y nuestro pais, éste UGltimo también engloba a los
objetos dlscurslvos ‘Cultura Mexicana y Consumidor Mexicano. Debido a esto,

el elemento mas general que es México, al cual, en un primer

venlr gran'des empresas a establecerse y generar una mayor cantidad de empleos. La
segunda lectura, es aquélla en la presentan a un México en condiciones de crisis y
vulnerabilldad econdmica, debido a la entrada al juego del libre comercio, entre los que
se reconoce la entrada del Tratado de Libre Comercio de América del Norte, como uno
de losAeléméntos que ha tenido mayor relevancia. Dentro de este contexto, reporta el
publicista que la micro y mediana empresas han entrado a un proceso de extincion,
debido a la accién de la globalizacién y en concreto, de la entrada tanto de las
transnacionales y sus productos, dado que la empresa nacional no tiene la capacidad y
la calidad para competir con los pesos completos que son éstas empresas.

A lo anterior, también se le suma la situacién de que en el mercado local, los
productos de las empresas nacionales no se han querido consumir, 1o que tiene como
consecuencia una situacidon bastante critica, donde al parecer no sdlo tienen dos
opciones: fusionarse o perecer, lo que concuerda con la cuarta parte del desarrollo de
México, segin Urquidi (1996). Y al igual que este autor, el publicista confirma que
México es un pais que se encuentra a expensas de la dinamica de la economia global,
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debido a que'no' cuenta con la infraestructura para competir de ta a td y mucho
menos, -es uno de Ios palses que dirige la globalizacién. Pero, cabe resaltar que el
publlclsta no hace mencion de la crisis politica que puede provocar la globalizaciéon en
el Estad
engrane’

i6n y en ‘sus funciones. Dentro de la globalizacién, se convierte en solo un

la gran maquina, se vuelven impotentes en o que respecta a la toma de
detiéibﬁes ' nv;_ "s(.ls' politicas econdmicas, rigiéndose en mayor medida por los
"diéta’i’heh’es de los organismos internacionales, lo cual, crea un distanciamiento cada

vez mas amplio entre el gobierno y la sociedad en general, lo que se le denomina
“crnsns de legltimaCIon" segun Castelis (1999). Esta seria un sintoma de fragmentaciéon
socnal que no es mencionada por el publicista. Por otra parte, el publicista tampoco
menciona en su discurso que en México se presenten movimientos sociales que
reaccionen ante la globalizacién, asi como tampoco el proceso de migracién, el cual,
plantea cambios en et ambito rural.

Sm ernbargo, en lo que respecta a los ‘“espacios apropiados”, en especifico, el
Distrito Federal, el cual, se le podria denominar como un lugar referencial del
publicista, se ha visto modificado, en €&l ve el publicista la forrma mas visible que ha
incidido l1a globalizacién, afirma que en la actualidad, en la ciudad de México
encontramos importantes concentraciones de empresas transnacionales, marcas de
gran prestigio mundial que abren sus agencias, asi como inmensos centros
comerciales, simbolos del consumo cultural y de una nueva representaciéon del poder,
lo que coincide con lo mencionado por Tamayo y Wildner (2002).

En lo referente a la cultura mexicana y su relaciéon con la globalizacion, encontramos
que segun los publicistas, la primera de alguna forma se ha rendido a la segunda,
puesto que el mexicano ha sido bombardeado con mensajes, simbolos y significados
que no son generados dentro de su cultura. Dado que en la dinamica de la
globalizacion, los contenidos culturales de objetos y simbolos se vuelven mercancias -
ante la logica del capital, ademas de que son mandados a recorrer el mundo para su
venta. Lo que se liga a lo afirmado por Garcia Canclini (1995) sobre el impacto de la
globalizacién y las innovaciones tecnoldgicas, las cuales, estan reorganizando la
identidades, las creencias, las formas de pensar o propio y los vinculos con los otros.

Debido a esto, el publicista menciona en su discurso una pérdida de identidad,
debida a la “velocidad” con que se mueve la globalizacidn y sus significados tan

fugaces que no permiten al mexicano percibirse como un ser que es parte de una
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cultura diferente. Esto ha dejado como consecuencia, una “transculturalizacién”, asi
denominada“por: el publicista. Por lo tanto, en el discurso se muestra un estado de “no
identidad”, 'en-donde el mexicano ve a su cultura de forma “lejana”, debido a que se

presentando productos

yclrculan los mensajes “desterritorializados”,
e como menciona el publicista, es capaz de producir cambios tanto de
costumb es como de habitos de consumo. Lo cual refleja la asimetria de poder que
existe “entre lbs grandes centros de! capital, donde se toman las decisiones de qué
mensajes se pueden y deben enviar a los cuatro rincones del globo, y que concuerda
cop '. p‘erspectlva de Giddens (2000), al decir que los eleentos que dan contenido y
sirhbollzan ‘la " tradicién -una institucién “concha”-, se vacian y se convierten en
mercancia para su venta, lo que el denomina como un “folclorism_o”, en donde la

tradicién se ve presentada como un espectaculo.

Dentro de este mismo contexto que es la globalizacién, donde bienes, mercancias y
mensajes desterritorializados entran y salen, sustituyen a! que hasta hace cinco
minutos era el mas novedosos, también se encuentra el consumidor mexicano,
personaje que no es indiferente a esta realidad, sino por el contrario, es un
“consumista” al por mayor, equiparado a veces con el norteamericano. Con la apertura
comercial de nuestro pais y por ende, de la entrada de nuevos broductos extranjeros y
tiendas comerciales, ha dejado de consumir los productos que se2 generan en nuestro
pais, contribuyendo asi, al estado critico de la economia. A lo que también suma el
publicista, que el consumidor mexicano no le interesa o ni siquiera tiene el
conocimiento de lo que es la globalizacidén, ni los efectos que ella tiene en el ambito
social, cultural y por supuesto, de su vida cotidiana, ya que no tiene nada que ver con
las grandes empresas transnacionales. Por lo tanto, la apertura que es promovida por
la globalizacién, ha dado como consecuencia un mayor abanico de marcas que se le
ofrecen al consumidor, con una mayor calidad e imagen en los productos, factores que
los respaldan ante los consumidores. Unido al aspecto de Ila denominada
“transculituralizacién”, mencionado anteriormente, el publicista afirma que todos estos
productos son usados a diario en nuestra vida, hecho por el cual, afirma que el
impacto que ha tenido la entrada de estos productos no la ha percibido el consumidor
mexicano, debido a que ya esta acostumbrédo a ellas, se ha apropiado de ellas en su
vida cotidiana, a lo que los medios de comunicacién y la publicidad han contribuido, lo

cual, se tratard a continuacion.




Uno de los: elementos que ha apoyado a la globalizacion, es el de las
comunicaciones,' el ‘cual ha tenido un gran impacto tanto en el consumo como en la

vida c::d'ti'dlana":déi'Ehé’xlcéno. Mediante ellos, afirma el publicista, se le ha estado
bombardeando ‘al consumidor mexicano con informacién de productos transnacionales
que se presentan en el extranjero o en nuestro pais, lo que hace que Ios comience a
demandar. ‘Por ende, como menciona Hannerz (1998), son actores de un proceso de
homogeneizac:on que promueve la globalizacidn, nos hace ver y desear a través de los
medios ‘diferentes formas de vida y de pensamiento a las que nosotros conocemos,
mediante ellos la gente conoce marcas y servicios que se encuentran en otros paises y
no sélo eso, sino que existen sistemas que le permiten adquiririo.

La’cualidad que reconoce el publicista sobre los medios de comunicacion, es ia
rapidez con la que cuentan, pues a través de ella tienen el conocimiento sobre eventos
que ocurren al otro lado del planeta y los pueden transmitir casi al mismo tiempo en
que.suceden. Ademas de que cada minuto la informacion es mas novedosa y fresca,
instantanea y actual, dentro de nuestro hogar. Sin lugar a dudas afirma el publicista,
nos convierte en testigos -pero no protagonistas-, de lo que antiguamente era remoto
y lejano, a través de la tecnologia usada en la era de la globalizacion, se vuelve
simultanea y cercana, lo que se encontraba alla “afuera”, ahora se encuentra “aqui
dentro” como lo afirma Giddens (2000).

Y-es -que, la declinacién del poder de los gobiernos sobre los medios de
comq.inicaclén, dejando las responsabilidades en manos de los grandes transnacionales,
ha sido crucial para un cambio en los fines que tenian los medios, los cuales, segun el
publicista era el de promover una conciencia social y fomentar la cultura, los cuales
han sido dejados de lado para dar paso a los fines comerciales del mercado, que son la
venta y el consumo. Sin embargo, una de las formas en como también los medios de
comunicacidon y la tecnologia reconfiguran nuestra vida cotidiana no es mencionada por
el publicista como un elemento a considerar en la vida cotidiana del mexicano, la cual,
consiste en la forma en céomo ha cambiado nuestra forma de relacionarnos con los
“otros”. Dado que en el mundo global |la relaciones cara-a-cara han sido relevadas por
las llamadas “relaciones terciarias” (Garcia Canclini, 2000). Estas son definidas como
indirectas y mediadas por la tecnologia. Por lo tanto, el publicista comenta que tanto
México como pais, es afectado en el aspecto econdmico, nuestra cultura se bate en
una lucha a muerte con lo enviado desde el exterior y, un consumidor avido por
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productos novedosos Y extranjeros, a lo que la colaboracion .de los medios de
comunicaclon ha sido importante en gran medida para los fines deé la globallzacion.

pu_bilcidéd, como un slstema' dé comunicaciéon
e “el cual se pretende dar a conocer productos y
rlbé} segun el publicista ha sido afectada por la
rivertido un elemento en el que se apoya la misma.
;.5 cbmunes de la globelizacion, que es el absorber
, dado que las
las grandes

Publicidad. ;L.

a la mayoria

de las empresas transnacionales pues les puede ofrecer una presencia global lo que

IVei’sos culturales para entonces, desarroliar una plataforma
'_se lance a todo el mundo, con lo que concuerda el publicista, al

“indicaclon S ¢ un “e_]e rector’.

AUane‘dentro de este contexto, el publicista no nos con'1enta sobre cémo se
conclbé al mundo en el marketing glotal, como un mercado diferenciado’ constituido
por capaz afines de consumidores, nos reporta que aunque si existen campafias de
publicidad globales, también contempla al igual que Mooij y Keegan (1991) los cuatro
aspectos para realizar una campafna global. En una primera parte, reconoce que
existen diversos factores como son econémicos, de cultura y habitos de consumo en
los diferentes paises, los cuales deben ser considerados para evitar gastos
innecesarios. Sobre las regulaciones en la publicidad, afirma el publicista que en el
aspecto tanto de las comunicaciones como en el creativo, apenas se estan aperturando
en la era de la globalizaciéon. Sin embargo, se percibe una mayor libertad dentro de los
medios y en la publicidad, comienza a ser mas directa tanto con el consumidor como
con la competencia; ademas, en el punto de la madurez del mercado, se podria
considerar que es mas sencillo, ya que éste depende de la educacién hacia el
consumidor, en el caso mexicano, por ser calificado como “consumista” y con
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preferencia a los productos extranjeros, no habria mayores dificultades. En lo referente

al denominado Slndrome N -InVéntar-Aqui (NIH) no es mencionado por el publicista,

es mas, se muestra una apertura a la entrada de materiales creativos de otros paises.

que es el de

ublicidad mexicana y la tercera, una excepcién. La cuarta, que
'do talento creativo, el que puede ser escaso en los diferentes

de calidad Y experiencia, se ve plasmado en el discurso del

los puestos de directores creativos se encuentran

n:n estro pais,
'j'éros. Dentro de esta estandarizacion, resalta el publicista, se

-busca lo mas novedoso, llamativo, barato y a veces, lo mas
[ Ia publicidad apoya a la globalizacién y a sus mercancias para
que entren en el amblto de la vida cotidiana. A pesar de que existen varias lecturas de
los publlcistas sobre la relacidn que hay entre la publicidad y ta globalizacion, hemos
de recordar que la publicidad es el puente entre Ia produccién y el consumo, todos son
parte de-la dinamica del capitalismo. La publicidad, y en especifico, las grandes
agencias transnacionales se financian y obtienen ganancias gracias a la entrada de las
empresas, por ende, el aspecto econémico es vita! para la publicidad, por lo tanto, ia
publicidad es parte del sistema econémico y uno de sus principales activadores. Sin la
publicidad, los productos y servicios que se generan en lugares lejanos tendrian una
gran dificultad para ingresar a la vida cotidiana del consumidor, ademas de que éste
Gltimo tendria que realizar una mayor esfuerzo para obtener la informacion necesaria
para su compra. Por lo tanto, el publicista considera que dentro de la globalizacion, ta
publicidad tiene un papel primordiali con base en su aspecto comunicativo, ya que ha
dado a conocer al mexicano los nuevos productos, otras marcas globales, facilitando
asi su apropiacion en el mundo doméstico, aunque también, las agencias y las
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practicas creatlvas, que estan a cargo del publicista han sido modificadas, lo cual,
presenta a contmuacion su anallsls. .

a elaclon entre la globalizacién y el Yo Publicista, existen
prlmero, va ligado a la forma en que !a tecnologia vy los
‘an afectado. Dentro de la globalizacién, se promueven
yén y optimicen la produccién lndustrial que se aplican
L los mismos productos, como lo afirma Borja y Castells
a blen el publiclsta percibe en su labor profesiona!l, ya que indica

lineas

cuenta conV mayores herramientas para desarrollar nuevas

onoclmientos sobre la tecnologia actual, ya que no puede permitirse

Y como va ‘habiamos mencionado anteriormente, un elemento que ha sido
beneficiado cbh,el avance tecnoldgico han sido los medios de comunicacién, que en el
contexto global permiten que las personas oigan, vean y tengan conocimiento sobre lo
que sucede en el resto del mundo. Cualidad que es muy valorada por el publicista,
puesto que reconoce que gracias a estos avances, las campaifias de publicidad globales
tienen un granb sostén del cual asirse. Mediante los medios de comunicacién, 'las
personas’ pueden a._cada segundo acceder y hacer uso de los mensajes, informacion y
sobre todo'afirma ‘el publ‘lcista se le puede informa¥ “de bienes servicios y mercancias

que C I ‘ndo global lo que de alguna forma tanto los medios como la
publlcidaﬁd = Glddens (2000), alteran la textura de las vidas, ya que colocan
mercancias que no sabe quién las produce o en dénde.

delante .

leilos 'kque principalmente hace mencidon el publicista, como el mas
. { o por él como por el consumidor, es la televisiéon, la cual, reconoce puede
ser ‘el elemento mas bondadoso en sus cualidades -porque las imagenes son
universales— para los fines de mercado de la globalizacién, empatando con Garcia
Canclini (1995}_,4 que sostiene que es un aparato que produce un vinculo electronico
que conecta al sujeto con la simbologia transnacional. Y es que, al igual que Melnik
(1994), el publicista ve en la televisién, un medio que puede capturar al consumidor en
su posicién mas comoda, que puede llegar hasta la intimidad de su cuarto y ahi,
presentar, informarle y persudirle a comprar la mercancia, es una puerta que trae
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hasta nuestro hogar “lo de afuera”. Como lo mencionamos anteriormente, el publicista
la considera como .un elemento mas que nos brinda ubicarnos en relaciones espacio-
temporaies f"qk'ue k'son a la vez globales como locales, tanto que, contempla que las
Earn obales de publicidad se basan en mayor medida en imagenes, las cuales

puederifserfUn‘iversales y entendibles en todo el mundo.

Incluso, cabrla rescatar el punto de como el actor social “publicista” puede ser
;afectado por este avance tecnoldgico, tanto en su labor profesional como en su vida
cotnkdla‘na.,En el discurso de é! mismo, se afirma que la tecnologia puede provocar unas
‘fdééberéohalizacién", esto debido, a que se le plantean relaciones via chat, en
'i:omvp'uf::idoras, perdiendo hasta el valor del contacto humano; sumado a esto, en su
labor creatlva, actualmente se pueden realizar los comerciales sin foro y actores, pues
ya se pueden realizar de forma virtual a través de la computadora, lo cual, lleva a
contemplar que nuestro actor social no sélo lo menciona, sino que vive en las actuales
“relac:ones ‘terciarias” que Garcia Canclini (2000) afirma se dan en el contexto global.

be‘h‘trb del mundo global, el publicista también vive la denominada homogeneizacién
global, la cual determina ideas y practicas segun Hannerz (1998), pues las actividades
estan organizadas en redes globales de decision e intercambio, formula a la cual
tampoco escapa la publicidad, en el caso mas especifico, en ia forma en cémo actua el
publicista dentro del marketing global. Nuestro actor es unos de los dos componentes
mas importantes para llevar a cabo una estandarizacién adecuada, puesto que es el
encargado en desarrollar una estrategia tanto creativa como de comunicacion. Dos
perspectivas son las que menciona el publicista, la primera, en donde su actuacion
profesional se vive como una limitacion a su creatividad y por ende, a su practica de
comunicacion, debido al hecho de la llegada de materiales publicitarios desarrollados
en otros paises. Lo unico que entonces le queda por hacer es la traduccion del mismo y
cuidar sélo algunos detalles para que le mensaje sea transmitido al publico mexicano.

La segunda perspectiva, es todo io opuesto a la anterior, debido a que se refiere a
la posibilidad de que el publicista mexicano pueda realizar campafias globales que no
se enfoquen al publico mexicano y que tengan una mayor duracion, ante la necesidad
de las transnacionales para poder introducir sus productos en multiples mercados
simultdaneamente. A lo que considera el publicista un solo punto de los mencionados
por Mooij y Keegan (1991) como de mayor peso para realizar una campafna global, el
cual, es considerar las diferencias culturales y de identidad que existen entre los
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diferentes palses, para lo cual se.requiere segun el publicista de una antedad de
conocimientos, puesto que contempla que. existen riesgos de pérdidas economlcas, si
se belapora un mensaJe comercial que-tenga problemas de adaptacion en ‘otros paises.

En el co exto que plantea la globalizacion, también detectamos en el discurso del
! llarnada “fin de las ideologias”, que Martinez (1999) considera entre los
aspectos principales de la globalizacién, en lo que toca a su labor profeslonlsta, en dos
nwexphcltos. La primera parte, en que se-maneja ia globalizacién como
unlca formula para el desarrolio economlco, el publicista también la
[ que comenta, no le queda de otra mas que entrarie a la nueva
2 'que se debe adaptar a las nuevas clrcunstanclas, ya que si no
sufrird las mismas consecuencias que predica esta misma

puntos que
lnevitable,

O lo anterior se sintastiza en la clasica frase de la
global}izaclo se compéfl‘tl\"(‘gs o perecer”, lo que también percibe el publicista.

i o entra dentro del curculo de las agencias que tienen las
igual que aﬂrma Borja y Castells (2000) al describir la
n slstema expansivo y dindmico, pero también segregante y

growt
grand' 3

la posibiliﬁd e ser Integrante de la parte excluyente de este proceso del capitalismo,

para lo cual se}presenta a continuacién las conciusiones a las que hemos llegado en

esta investigacién.

! Otro ejemplo en que se plasma esta ideologia de la globalizaciébn en nuestro pais, es la que encontramos
en Gabucio (2002), en donde se analiza cdmo a través del sistema educativo, el Estado mexicanoc promueve
fa eficiencia econémica, es declr, el neoliberalismo econémico, es asi que la escuela se ha ido
transformando, debido a que se rige por los interases de un régimen econémico.

169




6.2. Conclusiones

Esta investigacién, al enmarcarse denﬁ'ode'—la—psicologia social y en especifico-de:la
psicologia cultural, no sdlo aporta conocnmientos generales sobre como la globatizacién
afecta nuestra vida como nacion o como induvuduos, sino que ademas pone de -
manifiesto el caso concreto del pubhcista. Al publicista, afirma Ferrer (1990: 92) |

corresponde “actuart yv‘wwr de acuerdo con /as circunstancias de la época y de su
momento, como una espec:e combmada de filtro y amplificador entre el puablico y las

cosas, v s:tua do en

entro m/smo donde convergen las fuerzas activas del deseo

humano l creatlvo como un actor social, también es transformado por

este ‘proceso. de eproducclon del capital, el publicista, nos describe un- mundo

na forma de como es el la

mundo y también cémo se plasma

novedosos n su re|acion, tales como son el de globalizacién y publicidad, ademas de

que busca su ‘conexion tanto tedrica como empirica con la vida cotidiana. Una forma de

lograr esto es ‘el estudio de un actor social mediante una perspectiva cualitativa, a lo
que  se suma tambien el hecho de abrir nuevas lineas de investigacién y una base
blbllograt‘ca que facilite las investigaciones posteriores ligadas a los temas aqui
presentados. Lo que nos lleva a nosotros los psicélogos a considerar a la globalizacion
como un_ proceso que esta cambiando no sdélo el ambito econémico, sino que tiene
también repercuslones en el contexto sociocultural de los individuos y por
conslgulente, e’ny” sq vida, lo que nos exige tomar una pronta posicion tanto de
mvestigacuqn ‘ npr

;comprensiéon y critica del mismo, para tomar un papel activo que
responda é,las nuevas necesidades que se crean en la sociedad globalizada.

Una sugerencia que se puede realizar para préximos estudios, es el investigar a dos
actores sociales no se encuentran nada lejos del publicista mexicano, que son: el
consumidor mexicano y el publicista extranjero. El primero, porque es aquél que cierra
de alguna forma con la cadena del capitalismo que es el consumo, para asi investigar
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qué tipo de mercancnas adquiere, en dénde las adquiere, ademas de que manera se
informa Y a’ tr vés de que medios, cémo entiende la publicidad, ademas de qué tipo de
es conoce, en general, su habitos de consumo, lo cual,
para que de alguna

toma mportancia’elicons mldor puesto que es foco del bombardeo transnacional a
é encuentra en un mundo en donde la informacién,

ambito

propia de. Ias_mercancuas globales en el

:,dé'lnvestigacién, es |a relacionada con la cultura mexicanay la
ha tenido a partir de un contexto global, puesto que el publicista
ido perdiendo, aunque también equipara la cultura
Sin embargo, por los objetivos de esta
invest;ig'éclén o sé profundizé en el tema, puesto que hacerlo nos conduciria a
alejarr_ld stro marco, por o que consideramos necesario estudiar este
elemento s una de las partes mas importantes en la conformacion del individuo,
del senﬁdo d_ su.vida, de su identidad. Por lo cual, si es como dice el publicista que se
esta peraiendo,‘ ‘a consecuencia de este proceso de significados e informacion tan
cambiantes que produce la globalizacién, deberiamos preguntarnos en qué rumbo va el

humano y en egpecifico, el mexicano.

Con lo cual, es importante resaltar que el actor social que fue investigado, deberia
ser analizado a partir de ahora como e! “publicista mexicano”, en vez del Yo Publicista,
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debido a que su disct;lrsq se ubica dentro de su situacidon en el contexto mexicano,
ademas de que Atayr;nbién ‘es pronunciado a partir de la misma tribuna. Dado lo anterior,
la vida del publicnsta mexicano y los efectos que tenga la globalizacién en él, son un
pa
economlca cc

expresuoi n marco mas general que es México, tanto en su esfera

cqltural. Por lo tanto, es necesario promover en el mismo

publuasta e que ademas de ser un profesional de la comunicacién,
lmplicaxtambien ser;un actor con incidencia social, que va mas alla de crear mensajes

comercviales .al pablico consumidor, ya que ahi no termina su labor.Es crucial

que“sé 'co ciba ubliéista como aquél que bautiza, lo viste y presenta el producto
ante la sociedad ‘contribuye a llevarlo hasta la vida cotidiana dei consumidor. Esta
mercancna va cargada de ideas, estilos de vida y significados que modifican los marcos
conceptuales del mexicano, el cual los adquiere desde un origen que actualmente es
transnacional. Lo que nos lleva a concluir de que es una necesidad generar en el
publicista mexicano su importancia en la esfera social, mas alld de la parte econdmica
-~aunque no por ello dejarla de lado-, o que podria conducirlo a plantearle nuevas
respuestés y acciones de forma colectiva ante la globalizacién.

Por lo que debemos reiterar la idea que la globalizacion es un proceso que no ha
concluido, enmarcado en el ambito econdémico, que también tiene repercusiones
sociales y culturales, comienza a abarcar cada vez mayores espacios y los reduce a
nada mediante procesos tecnolégicos que duran megahertz. Recrea formas de vida y
de trabajo, integra y relega, incluye y excluye valores, paises, objetos y personas,
como lo entiende el publicista mexicano en la entrevista, cada uno va contribuyendo
para ir ilustrando a este proceso capitalista. La globalizacién, sin duda alguna, se
encuentra marcando una etapa histérica, pues tiene el poder de reconfigurar el
funcionamiento de naciones, asi como de vidas particulares -como la del publicista
mexicano-, mediante intercambios de un lado al otro del planeta esta reorganizando
identidades, creencia, formas de pensar y actuar.

Tal vez, las dos armas mas importantes que tiene la globalizaciéon para llevar a cabo
sus propositos en el mundo, que tanto pueden incidir en el publicista y en muchos
mexicanos, son la tecnologia -que incluye medios de comunicacién como su mejor
expresion-, y la parte ideolégica. La primera, es la parte mas visible y tangible de la
globalizacion, mediante la cual, no sélo puede realizar sus grandes transacciones las
empresas transnacionales, sino que en el caso concreto de los medios de
comunicacién, pueden ser variables que cambien la vida cotidiana del mexicano.
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Debido a.que:a traves de los medios de comunlcacion sus mercancias brincan de un
mundo publico a.un’ mundo privado, ponléndolos al alcance de los deseos y sueiios del

10ga La segunda, que puede ser
ia.poco -es vendida la idea de que el

Parte medular para’ Ilcgar a estas concluslones, son la psicologia cultural, el discurso

mlsmo modlﬂca y se apropla de él, a su vez,

es mundo.desde su posicién social, en él se expresd y
es exlstentes. Fue construyendo una representacién con




en la investigacion realizada que se plasma en los diferentes temas a investigar que

nos da para el futuro.,

e trevista,f
ublicista, kaﬁrfﬁéndose como una forma de aproximacion empirica a
Fla ccbi'hprensién significativa e interpretacion intencional del
6 abrir ia posibilidad de la libre manifestaciéon -siempre dentro de
un “aqui y ahora” donde podia regresar al pasado e ir al

fue ia herramienta que facilitdé explorar los marcos

publi:ciéta N
llmites d
futuro, slempre clrcunscrito en una relacidon cara-a-cara, opuesta a la relaciones
terciarias de la glbballzacuon. Experiencia en la cual no s6lo se buscaba la informacion
dei publ:custa, smo que en ella se compartian tiempo y espacio, se facilitaba el fluir dei
discurso perteneaente al ser que se presenta en el escenario de su vida en la
que, estos tres elementos se conforman como un conjunto util

globalizacién.’ E
para la investiga onjdev la realidad social, aunque no la agotan de ninguna forma, sin
embargo, es' ikrhporta'nte reconocer sus bondades y utilidades, para acercarnos al actor
social y asi, obtener informacién que a la vez, puede ser tan diversa y profunda en el

grado en que eI estlgador desee.

Finalmente, analizar y comprender la forma en como se esta transformando nuestro
pais en el contexto de la globalizacién, en especifico el publicista mexicano, como actor
social de crucial importancia, nos conduce a 1o siguiente. El publicista entendido como
un ser intencional en el contexto de la globalizacién, se ubica como un participante
social en la interpretacion y construccién del mundo, en el cual, es creador de
materiales creativos o al menos participa en su traduccién, los cuales, son presentados
en la vida cotidiana del mexicano, con una simbologia transnacional. Este poder que
tiene rebasa la parte comunicacional, ya que tiene en sus manos las decisiones de
cémo se presentaran e ingresaran no sélo las mercancias, sino los contenidos
transnacionales en el espacio domeéstico, mensajes, objetos, formas de pensar y estilos
de vida ajenos a nosotros, posee la posibilidad de cambiar la textura de nuestra
existencia. El publicista, es un puente importante para el proceso de homogeneizacion
que apoya la globalizacion, que también puede ser denominado como estandarizacion.
Aunque por ello, el publicista mexicano, no solo puede ser beneficiado en algunos
aspecto dentro de la globalizacidén, sino que también puede ser un marginado de la
givpalizacién al no someterse a sus practicas de quedar fuera de la misma. Ve asi
trznsformada una de las relaciones mas importante que tiene el ser humano con el
m..ndo, que es el"trabajo, otro ejemplo cotidiano en la globalizacion.
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Apéndice 1
GUIA DE ENTREVISTA.
TEMAS

I. PUBLICIDAD.

Con base en la amplia experlencia acumulada por usted: é_cua ha sido la: funcion de la
publicidad? IH : ‘

éPercibe usted cue existe una relacion entre la
éCoémo es esta relacion

Sabemos que para un’ publicist
usted al consumldor rnexicano

Desde esta percepclon, ccual conslder
consumldor mexicano7 : G

Para que este mensaje llegue al cons mi
écudl es el medio de comunicacion preferido

II. GLOBALIZACION.

En el contexto actual écédmo entiende el’publicista el proceso dé.globa‘{lzacji»én? :

éHa impactado la globalizaclon a Mexlco’

a) Sidide qué manera? c

b) No épor qué?

éDe qué instrumentos se ha servido el proceso de globalizacién para iﬁcidir-en Méxicé’f'.

éHa percibido usted que, de alguna forma, la globalizacién, ha repercutldo en’ la vnda .
de los mexicanos?

éCree usted que el mexicano comun se ha percatado de este proceso de global»i,zaci‘:fiénz;

III. RELACION ENTRE PUBLICIDAD-GLOBALIZACION. (sélo se pregunta sila
parte II se ha respondido de forma afirmativa) T S

éTienen algin papel los medios de comunicacién en el proceso de globalizaciéon?
éCOmMo es ese papei?

éPercibe usted, a su vez, una relacién entre la publicidad y la giobalizacién?

Desde los cambios que ha traido.la. giobalizacién, ése podria hablar de la existencia de
campafias de publicidad globales?

Desde su posicién écual e»skekl pa'pel del publicista ante/en/dentro la globalizacién?
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Apéndice 2

Tabla 1. Operaciones Discursivas de 1a Entrevista 1

Objetos del Construccion del Universo Intersecciones
Discurso
CIERRE DE EXISTENCIA
' Las empresas internacionales, quieren también poder estar, participar,
. oder estar aqui en México, invertir aquf en México poder estar aqul todas
GLOBALIZA :sas emgresag. Y 9 * Méxlico
CION ARGUMENTOS
* Yo te puedo decir que siempre han existido, porque bueno, McDonalds es
una empresa internacional [...]) siempre se ha liamado McDonalds.
* Yo creo que cdmo van de la mano, si no hay publicidad o no hay medios de
comunicacién, cémo se puede enterar la gente de la_globalizacidn. ® Publicidad
CIERRE DE EXISTENCIA
* Que yo considere qué es preferido [por el consumidor], pues yo creo que la
television.
* Pero yo creo que el que mas le puede gustar, hablando en térmlnos muy
generales es, la television. ® Consumidor Mex.
* Puede ser una empresa nacional a lo mejor no es tan grande, s a Io mejor
una empresa mas chica y sl puede tener acceso, ya en la actualldad s han
bajado mucho lo que son Ias tarifas en los medios. f
* Yo creo que sj ya tienen mds acceso, como empresa naclonal ya as
acceso a anunclarse en 10s medios de comunicacién. :
MEDIOS DE | ' Obviamente, es a lo mejor en la inversién de la empresa, es mucho més
COMUNICA alta, y puede anunciarse, no tanto si puede anunclarse en teievisién o no, sino
2 con mds spots, con Mdas duracién de campaiia, es a lo mejor en lo que podrfan
CION variar un poco [entre empresa transnacional y la nacional].
* Si una microempresa puede invertir en medios de comunlcaclén,~yo creo
que pues una tiendita como la de aqui en la esquina, pues por supuesto’ que
no, pero yo creo que ya mediana [...] mediana y . . . grande, ellos si pueden
invertir. : ® publicidad
» Los medios de comunicaclén sin lo que estd pasando de la globaliza: lén, ‘a Io
mejor perderian un poco de inversidn, sobre estar en lo tiempos o tener
acceso a los medios, perderian yo creo que un_poco de Inversién. | ® Globalizacién
ARGUMENTOS . . B
* Por que, es un medio de distraccidn para |la mayoria de |a gente, !a
television. :
*ta forma en cémo la gente puede descansar, o toma mucho cémo
television, la televisién es algo, que ahorita se ha vuelto, yo siento, muy
indispensable, para todos. ® Consumidor Mex.
* Porque por medio de ellos podemos informarle a la gente todo esto, lo que
estd pasando, por medio de los medlos de comunlicacién, no hay otra forma
{...] si, o sea, las empresas estan llegando [y se les informa] por medio de la
publicidad. ® Global/Publicidad
CIERRE DE EXISTENCIA
* Todo el mundo la conoce como McDonalds, Pepsl, Coca-Cola, todas son .
empresas internacionales y que desde que estdn aqui se han conocldo asl, ® Globalizacién
* Entonces al estar llegando tantas empresas a México, al querer llegar mas
empresas a México, a la gente le esta gustando mucho eso. ® Consumidor Mex.
* Yo creo que el poder invertir aqui es bueno, o sea es, |a gente realmente va
a acudir a sus empresas, y entonces yo creoc que es |la manera en que van a
invertir aqui en México. ® Globalizacién
* Pero tambilén por la misma sltuaclén econémica del pais, también ya no se
MEXICO ha permitido a lo mejor que se mejoren los productos [naclonales]. ® Globalizacién

* Obviamente aqui en México, yo creo que uno de los grandes problemas es
que ahl estdn las empresotas, las medianas, las pequefias y 1a microempresas.
*No, no creo [entran la empresas mediante campafias de publicidad
globales].
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ARGUMENTOS .
* Por qué decidieron a 1o mejor venir aqui, porque yo creo que,’ hablando
México, bueno hablando de todo Méxlco, es un mercado muy potenclal para
muchas de las empresas.

* Yo creo que si ha repercutido, porque no se ha vendldo, por ue lo que es Io
nuestro, ya no se ha querido vender - [productos nacionales). -
* Porque puede haber empresas nacionales que _ a fo . mejo 2tlenen mucho
dinero y pueden hacerlo y puede haber empresas nacionales que no.tienen
tanto dinero y pueden meterse pero no con tanta frecuencla [a |os medlos de
comunicaciéon].

® Globalizacién

* Globalizacion

CULTURA | CIERRE DE EXISTENCIA T
MEXICANA * Se caracterizan generalmente por los niveles socioeconémlcos, nosotro:
medio de los niveles socioecondmicos, podemos saber, al tipo de cultura ® Consumidor Mex..
ARGUMENTOS
CIERRE DE EXISTENCIA o S s
* Hijo, es que hay de todo, hay. de todo, hay .de todo,’; yo:creo:q
consumidor, bueno, siempre va a ver un consumldor . para ’todo i tipo
productos. :
* Entonces yo creo que yo no te puedo decir. cémo catal
cdmo lo clasificaria,
* Yo creo que cada producto tlene diferente consumldor,
creo que si hay de todo, no te sabria decir exactamente.
* Aunque sea a nivel muy bajo, como que juntan - para [+ A
televisién, * Medios de Com.
* Yo creo que el mexicano es muy dado a creer mds en ‘muchas SE DR
extranjeras, que en nuestras proplas empresas. . ® Globalizacién
* A la gente le gusta decir “voy a Burguer King a tomar una hamburgues .
vez de ir a la “casita de la hamburguesa®”, como que yo creo que al, mexicano,
que si le ha interesado mucho que entren, mlentras mas . empresas
. | americanas, mejor. ® Globalizacion
CONSUMIDOR | * La gente ya, yo creo que |la gente ha ya dejado de comprar,
MEXICANO mucho de las .cosas mexicanas, por irse también a :todo

internacional.
* Si, este los serviclos internacionales, bueno los extranjeros qu
* Yo creo que si se han mejorado [los productos nacionales),:pero’ noise ha
querido, no se han querido aceptario, como que ya estan muy casados con la
idea de las cosas internacionales, perdén, importadas.. ;
* Pero no quieren aceptar que a lo mejor sus productos va's
que sus productos son buenos. % et
* Yo creo que si, en cuanto a publicidad no hay tanta dlferenda, lo'que sucede
yo creo que respalda mucho para muchos de los consumldores, el saber que
es_un producto internacional.

- ® Globalizacién

® Globalizacion

ARGUMENTOS

* Yo creo que también por eso hay muchos problemas y muchos conflictos, al
decir bueno, entran muchas o no entran muchas, porque lo que somos
nosotros, todo lo que se hace aqui en México ya no se ha querido comprar,
entonces yo creo que ahi se esta repercutiendo un poco con el consumidor,

* Yo creo que el mexicano si ha dicho “no pus la verdad yo si prefiero comprar
este una playera este, importada a una playera mexlcana, porque el material
que usan aqui no es tan bueno” entonces yo creo que si prefieren y yo creo
que si estdn conscientes, yo creo que si estdn muy conscientes de lo que
estadn haciendo.

* Yo creo que ya es tanta la publicidad que se les ha metido como compra ios
productos extranjeros [...] su subconsciente yo creo que ya es el decir que

prefiero esas_marcas que mis proplas marcas.

® Global/México

* Globatizacion

* Global/Publicidad
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CIERRE DE EXISTENCIA
*ta funcién de ja publicidad, yo creo que es dar a conocer productos o
servicios ‘a los: consumidores, ofrecerles su beneficios, darles a conocer sus
caracteristicas y obviamente que el consumidor pueda conocerlos y irlos a
comprar.” .. .
* Yo creo que una de las funciones, practlcamente en vender.

* Cémo determinadas clases sociales, tienes que saber perfectamente bien a
coéHmMo te vas a dirigir tanto a una cultura mds, un poco mas baja que a las
personas que, tlenen una cultura muy grande.

*No te puedes referir con ellos de la misma manera,
modificando esas formas para irtes dando a conocer eso,

* Sencillo, hablarles sencillo, hablarles claro, a la gente es mejor hablarles
claro y que no tenga que estar descifrando muchas cosas.

* Muchas veces por querernos ver un poco creativos o por pensar que el
consumidor es de un nivel muy alto, podemos hablaries de ‘una.manera
confusa [...] intercambiando palabras, poniéndoselas chuecas, deﬁnltlvamente
no le gusta el consumidor. ,

* Yo creo que hablarles claro y conciso, y decirles realmente lo que es, lo que
estas buscando, que conozcan ese producto, pero de una manera muy.sencilla
de entender.
* Depende mucho a las personas a fas que vas dirigidas, para po er:

tienes que ir

* Consumidor Mex.
® Consumidor Mex.

® Consumidor Mex.

* Consumidor Mex.

® Consumidor Mex.

Consum/Medlos

Globalizacién

Globalizacién

Globalizacién

® Cultura Mexicana

PUBLICIDAD es el medio que pueda gustarles mas, y también: depende
producto.
que uno pretenda anunciar. :
* Entonces es coémo un medio que si quieres abarcar, rnucho cc
creo que es el mas idéneo [la televisién]. < :
* Yo creo que no hay gran diferencia, cémo publlcldad no hay gran diferencla,
yo puedo un anuncio muy bueno tanto para un producto naclonal como ‘para
un producto internacional.
* La publicidad yo creo que la publicldad puede ser muy buena,, S
hecho yo te puedo decir que la publicidad aquf en Méxlco ha:ido creciendo
mucho y ha ido mejorando muchisimo. :
* éCOmo son las camparias globales? Estamos hablando
y tamblén se entiende que puede ser lnternaclonal ‘0.s5ea:tambilén; po
trabajar internacionalmente. "
* Yo me atreveria a decir que si, podrian ser como cOca-Cola'o‘com’o Pepsi las
| campafas [globales]. : : :
ARGUMENTOS : : :
* Definitivamente para poderle dar a conocer algo de tanto . un:producto:o’un
servicio debe tener mucha relacién con la cultura.mexicana,:porque tienes que
saber cémo vas a poder darle a conocer a diferente tipo de clases;
* Si, si puede ser [campaifias de publicidad: globales}inada: m
obviamente se tendrian que cambiar, porque no podrlan ser con
lenguaje, yo_creo que Si.
CIERRE DE EXISTENCIA ,
Yo creo que es bueno, no estoy tan de acuerdo con’ mucha gente que
quiere que se haga la globalizacién. :
* Yo coémo publicistas creo que la globalizacion es blen, es buena.
* Yo crec que darle conocer al consumidor, al pablico, volvemos a lo mlsm .
darle a conocer al consumidor tanto estas empresas, productos:: ccmo
servicios, dédrselos a conocer por medio de la publicidad.
* Hijole, no sé, no te sabria decir, a la mejor si ha camblado en cuestlones
Y econémicas, en cuestiones que a lo mejor antes tenias un ' poco: de
PUBLICISTA { Umitaciones, por cuestiones de presupuesto, antes no podias a lo mejor, crear

una campafia, unas imagenes, o algo, mucho més extensas o mucho mas

grandes, por ese lado yo creo que si.
* Con esto, yo creo que si, las empresas tienen mucho mayor presupuesto

para poder anunciarse.
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ARGUMENTOS

* Porque actualmente si estamos obviamente por aumentar |a inversion, que
estan teniendo las empresas, la inversién que es mas grande, obviamente nos
permite a nosotros ampliar un poco los medios de comunlcaclén, los tiempos
al alre que vamos a estar, la duracién de ta campaiia.

* Yo creo que como publicista nos permite un poco mds decir OK, puedo
hecharle mas creatividad, puedo imaginarme mas cosas, porque tengo mas
opcién de utilizar, mds medios, inversion.

* Cuando no tienes tanta inversién, entonces te limitan en clerta forma a
poder crear imagenes, a crear ideas muy novedosas, o a utilizar rnedlos muy

buenos, porque el presupuesto no_te lo permite.

* Globalizacién

* Globalizacién
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Tabla 2. Operaciones Discursivas de la Entrevista 2

Objetos del
Discurso

Construccion del Universo

Intersecciones

GLOBALIZA
CION

CIERRE DE EXISTENCIA

* Y qué es lo que ha pasado con la globalizacién? Que los fabricantes de
grandes firmas, emplezan a dejar en manos de unos solos su publicidad.

» Las grandes firmas por decir algo, estdn cerrando a muy pocas empresas.

* Sin embargo, la globalizacién no sé a qué nos va a llevar honestamente,
yO quiero pensar que se van a hacer anuncios ante un pensamiento global,
pues vamos a perder nuestras, nuestras esencia, entonces van a querer
hacer anuncios ahora con cardcter global.

* Entonces como estos grandes capitales son obviamente, los mas
interesados en hacer el mundo todavia cada vez mas global, sl de por si ya
es global.

* Imaginate el Internet, qué mas globalizacidn, comprar cosas por Internat
de otras partes del mundo, con la posibilidad de tener tu computadora en
casa y con tu tarjeta de crédito, o sea, manejando plastico por moneda.

* £1 mundo global, controlado por unas pocas cabezas, nuevamente
controlar todo el capital del mundo en unos cuantos apellidos.

* iPus hijole! se me hace terrible y que uno pierda valores hasta de contacto
fisico éno?, en ese sentido global, en todo el mundo.

* El nuevo mundo, plantea te digo, despersonalizar muchas cosas hasta el
trabajo de sentido fisico, e! talento humano cambiado por maquinas éno?

* Es cOmo una vislén futurista de Metrépolis éno? pero ya llevado a su
maxima expreslién, como maquinas selladas trabajando tales horas.

* Hasta el trato personal ya no, pa‘’ que tomas un café con algulen si estd el
chat,

* Pareclera que es eso si, a eso nos lleva, es como, es como la Apocalipsis,
todos marcados por el nimero de la bestia éno?

* Entonces tienes que poner a trabajar tu dinero, ahora éen qué puedes
empezar? pus poner tu pequefia empresa o algo, pus cual pequefia empresa
ante un mundo global. -
* El mundo global te plantea eso, en este mundo trivial, cotidiano como tg
dices que nos afecta o no nos afecta, pus si tu ya puedes traer tu sudadera
igual que pus igual un aleman usa la misma.

* Estds en un mundo global, nos vamos a tener que acoplar y vamos a estar

a expensas de los intereses, de los fuertes, pus aunque NoO Nos guste.

* Publicidad

® Publicidad

® Cultura Mexicana

* México

* Consumidor Mex.

* México

ARGUMENTOS
* Pues fijate que la globalizacidén nos afecta en todos los sentidos, desde el
punto de vista de publicidad, y si te hablo de nuestro negocio publlcldad, la
globalizacién plantea una cuestién basica, “o creces o te mueres”.

® Publicidad

MEDIOS DE
COMUNICACION

CIERRE DE EXISTENCIA -

* Esto es que la gente que se dedica a los medlos de comunicacldn, nos
rentan a nosotros lo publicistas los espacios en los impresos o tlempos en los
electrénicos para que invirtamos.

* Entonces esto hace que se estdn flnanciando los medios y se hacen mds
acceslbles para piblico [...] hace que se abarate el costo.

* Hijole, pues yo creo que lamentablemente la televisién ¢éno? [preferida por
el consumidor mexicano]

* Pero creo que la televisiébn abarca, sin lugar a dudas a equivocarme,
millones de personas con un solo mensaje, tu puedes alcanzar a millones de

® Publicidad
® Publicidad

® Consumidor Mex.

* Publicidad

| personas
ARGUMENTOS
* Es una invitacién para que Invirtamos y a través de ellos, lancemos

nuestros anuncios y es ahi donde realmente ganan estos medios de

comunicacién vy no de lo gue te venden el servicio.

® Publicidad
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MEXICO

CIERRE DE EXISTENCIA

* Si analizdramos, registrdramos {os registros en nuestro México
prehispdnico, pues se manejaban sistemas de comunicacidon para ventas
impresionantes, todo el sistema pochteca incluso de mercadeo.

* Somos muy heterogéneos ya en el pais, muy, demasiado heterogéneos,
tanto como en los grandes paises, o como Estados Unidos.

* Somos una amalgama de culturas ya, también decir que en México todas
SOMOS Morenos, yo creoc que ya es un mito, poblaciones - étnicas de
diferentes lugares del mundo, y que nos estan Influenciando, somos
precisamente, somos una ensalada de culturas éno? . -

* El DF yo lo veo como Nueva York pero 20 veces mds gente éno?, igual de
cosmopolita, igual de cosmopolita que Londres, igual de cosmopolita’ que
Roma, analiza, tenemos gringos, espafioles, alemanes, franceses, de todas
partes, mas aparte los que son de aqui de México, mas nuestras provlnclas,
mas nuestras etnias, puta, junta la ensalada, esta cafiéon.

* Nosotros mismos el dia que nos queramos, un poquito, podemos camblar
esa situacién.

* Somos egoistas, somos especlales, somos mexicanos, y para el mundo,
pus samos vistos, y ahora con todo el narco nos hemos visto peor {...]
también nos han satanizado brutal, que somos e! pais de ia transa y narco
ahora, que perspectiva nos espera.

* México como que siempre, cdmo que no forma parte de la globalizacién, es
como el Tratado de tibre Comercio, éno? o sea, écudl tratado de libre
comercio cofio?

* Que hicimos con Estados Unidos y Canadd, era un contrato totalmente
beneficioso para los Estados Unidos y Canadd, no para México, o sea, para
que nos sirvié tanta mugrita que nos mandaban y fes contestdbamos “con 1o
mejor”

* México en ese sentido de globalizacién, pus ta’ pus vamos como que
siguiendo, pus vamos como que rodando éno? o sea no tenemos
participacién.

* Somos gente que vamos a ser afectada por {a globalizacién, y yo creo que
México en ese sentido, y han empezado ya su globalizacion.

* Si hace crack la bolsa de algin lugar, pus nosotros que chingados, iputa?
pus también nos afecta, vamos como que rodando.

* O sea a México como le va a afectar, pus’ mas todavia, lo que te estaba
diciendo hace rato, de economias ¢éno?, van a entrar economias mundiales, o
se fortalecen nuestras, nuestro mercado [nterno bruto, haciendo alianzas o
no tienes posibilidades, ante este mundo global. .

* Somos un pais econémicamente dependlente, y eso pus no mas, mas que
afectarnos, va a ser, sujetarnos a las nuevas reglas, que impongan los
grandes, es, ajustarse a un nuevo juego.

* Los grandes monopolios éno? Lo que siempre se ha dicho, los monopolios,
mira aqui en México todo esta monopotizado.

* Se ha monopolizado, y a veces ni siquiera en manos de mexicanos, digo,
el monopolic es terrible por donde 1o veas ¢no? pero siquiera a veces ni el
monopolio esta en manos de mexicanos, estan en extranjeros, eso es o que
nos va a dejar. .

* Pero van a entrar con furia las empresas globales y pus {cudl va a ser la
perspectiva no? Ni los grandes capitales van a aguantar mexicanos.

* A nivel general pus ahi vamos, y pus vamos cada vez mas endeudados, a
nivel écémo nos va a afectar? pus cada vez mas endeudados, entons pagar
la deuda es sangrar al pueblo pus es mas facil.

* iTO crees que se dé cuenta de la globalizacién? De hecho cuando fueron
los, globafébicos y esto, todo mundo decia “pinches agitadores”.

* Vamos a entrar a nuevas reglas del juego, pero realmente es un juego pus
que ni fu ni fa en ese sentido, en nuestra vida cotidiana, en nuestra vida
diaria.

* El otro dia, hasta me encontré un Jaguar, un Ferrari, al lado mio, pinche
Ferrari en México, esto qué cosa éno? lo mas curiosos es que era eje central
casi para llegar a la Buenos Aires.

* Pus ya ves Hugo Boss y cosas de esas, Armani, te escandalizan los precios
éno?, pero pus bueno alli estan [en México] es el mundo global.
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® Globalizaciéon

® Cultura Mexicana

® Globalizacién

* Globalizacion

® Globalizacion

* Globalizacién

. ® Globalizacion

® Globalizacion

* Globalizacién

* Giobalizacién

® Globalizacion

® Globalizacién

® Globalizacion

* Globatizacién
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ARGUMENTOS

* Las palabras de Porfirio Diaz: “"Pobre de México, tan lejos de Dios y tan
cerquita de [os. Estados Unidos” porque lo malo es que México no tiene el
poder adquisitivo de, cémo otros palses, otros paises se pueden dar el lujo,
como Estados Unidos de estar consumiendo y vivir endrogados toda su vida,
* No podemaos decir que Méxjco tomd una postura fundamental que jo va a
beneficiar econémicamente por esto, por esto, porgue No SOMmos Ias cabezas
que estdn Iniciando la globalizacién.

* Parque obviamente hay sectores blen Importantes e Interesantes en el
pais, pero lamentablemente somos, es la minorfa, es la minorfa.

* Ese es el mundo global y México ya habfa sentido el chicotazo desde
slempre, desde: el lilbre comercio sintié ese chicotazo, de lo que-es una
empresototota contra nosotros.

* Yo creo que México es algo mas que nuestro folklore, yo creo que es o
unico que medio nos queda, pero México es un . . ha crecido se ha movido,
pero siempre hemos sido despreciados i.no? quizas porque no nos hemos
dado el lugar nosotros.

* Nadie odia mdas a un mexicano que otro mexicano, pareciera <no? nos
odiamos " entre: nosotros, solamente asi.  explicas porque -seguimos
aguantando poderes,  porque seguimos aguantando tanta cosa y nadie dice
nada, ti€ihes que odiar a tu hermano para no hacer nada.

* El  fendmeno de globalizacién lo han empezado, porque siempre somos
como: que las sobras de! mundo éno? lo que nos da el mundo, pus hay
vamos.

* Nuestros productos mexicanos, pus ya ni silquiera peleamos la mano de
obra, la ... énc?, compramos ahora sarapitos hechos en Corea épor qué los
compramos?, porque salen mas baratos, porque estadn hechos en serie.

* ¢Por qué? porque los fabrica el gran- empresarios que tlene conio mll
ernpresas de jabones, entonces cémo le peleas a eso, esta caildn éno?

’ En la persona comin y corrlente que va a trabajar y hace todas estas
cuestiones, ahara va a tener que trabajar para una alianza, cada que no lo
corran, porque de repente cuando se fusionan las empresas.

* Si viene Armani o no viene Armanl a México, alli esta ahorita, en que le
beneficia, égenera trabajo? No porque la traen de importacién, évan a pagar

® Globalizacién

® Globalizacién

* Globalizacién

* Globalizacliéon

* Globalizacién

* Globalizaclén

* Globalizacién

* Globalizacién

mdas Impuesto? No, creo que pagan menos que NOosolLres.

CULTURA
MEXICANA

CIERRE DE EXISTENCIA

* Y que claro tenemos que pensar con nuestra cultura, amén, de que claro la
gente no lo sabe, existe una autorregulacién que entre nosotros que es mas
severa.

* Nuestra regulacién nos dice que cuando manejas una ética que cuando yo
no voy ha hacer un anuncio que ofenda a nuestra tradiciones, a mis
tradiciones y costumbres.

* Y équé entiendo por tradicién y costumbre? A aquel anuncio que yo puedo
lanzar al aire y que se que no voy a ofender a mi familia si lo ve.

* Te imaginas aqui en México que se quitara la televisién durante tres dias,
iputa! neta que si se arma una revolucién.

* La televisién en ese sentido es ficll de entenderla, los programas son
bdsicos, no son complicados, no te llevan a cuestionarte nada, a pensar
nada, salvo que sea informativo, y creo que lo que le ha gustado al
mexicano en ese sentido.

* Pareclera que somos como muy serviles a veces, |1> que digan los de
arriba, pus, te digo te acoplas o pus te vas a |la goma y puede ser que la
globalizacién en ese sentido [...] que agreda nuestras costumbres, nuestra
cultura y pues lo va a transculturalizar mas todavia.

* Uno hasta le toma fotos porque a veces nuestra propia cultura la vemos
tan lejana y vemos mdas cercano a Bart Simpson, esa es una transcultura
brutal.
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ARGUMENTOS
* Ahora de nada sirve que hagamos un anuncio imitando cosas, porque
tenemos una forma de pensar en México y tenemos que dirigirnos.a:esa
forma de pensar y tenemos que hacer este enlace.

* Porque estamos acostumbrados, Somos una cultura visual
cultura de tele, es terrible decirlo, somos de tele.
* Porque es de facil, es mas facll éno? es més fécll
complicarte, quiero pensarlo éno?
* éPor qué somos mas visuales? En ese sentido porque nos:g ac’
televisién, creo que es porque creo es mas facil, la televlslbn es:como’
vomitada, es obvia, no pienses, no te compliques, vela.:
* Lo que pasa es que ya estamos transculturalizados no_lo' sentimos: tanto,
te digo chicotazo no sentlmos porqgue estamos tan transculturallzados.

somos una

CONSUMIDOR
MEXICANO

* Pubticidad

® Medlos de Com.

® Medios de Com.

CIERRE DE EXISTENCIA
* A veces no tienen el recursc econdmico, sacriﬁcan algunas necesldades
basicas como el alimentarse bien a cambio de tener un buen carro.

* Hijole, es bien variable.

* Hacemos sesiones de grupo para entender madas al consumidor mexicano, Y
yo te podria, es dificil porque cada grupo objetivo es diferente.

* Tiene una manera de pensar diferente, yo creo que seria dificil en nuestro
pais, ahora es bien heterogéneo.

* Hay tantas formas de pensar, tantas maneras de actuar diferentes, sin
embargo parece que hoy ia constante que nos viene lamentablemente de
Estados Unldos, que esta cuestion ochentera del consumismo brutal.

* De los centros comerciales, que al parecer que no hay mds formas de
diversidon que irte a parar a un centro comercial, o a una tienda de
autoservicio para pasearte, ¢no?

*Y a todos los niveles, td puedes ser consumista desde la fayuquita,
comprarte cosas [...] hasta comprarse carro, la gente estd cambiando de
carros, nos hemos hecho una sociedad muy consumista.

* El problema es cuando copiamos ese estilo de vida, consumista, que,
evidentemente nuestro nivel adquisitivo estd muy por debajo y si hace mella
en las boisas de los mexicanos, pero, pareciera que asi somos felices, ¢no?

* Manejando el humorismo, creo que hacen un buen contacto con el
mexicano.

* Crea que por ia facilidad, de tan facil como apretar un botén, ahora en
zonas marginadas, es curioso, que son zonas marginadas que ni siquiera hay
luz, pero si hay una television de pilas.

* Es mas facil ver un programa que leerlo, es mas facill ver 1a pelicula en la
tele que chutarte la novela éno?

* Nos va a pegar durisimo, claro uno come mexicano en términos generales
pus va a seguir viviendo éno? va a seguir comprando, haciendo cosas, pero
a nivel economia va apegar duro.

* Estamos totalmente transculturalizados, ya en vez de hacer sopita de
pasta que compraste con don Benja, hacerle, y hacerle asi, pus mejor te
compras una Nissin, entons puras empresas extranjeras.

* Pus seguir viendo marcas, eso nos pasc con los tecnécratas eno? eso ya
tiene un rato desde los 90’'s te digo que estamos acostumbrados a este
mundo global éno? te integras a las marcas.

* Te integras a las marcas y a todo esto, las empresas globales, las marcas
universales estamos acostumbrados.

* En cuanto tengas para pagar las marcas pus
comprarias pus cémpratelas.

* Trabajes mucho y lo hagas muy bien los pagos son de miseria y a eso
juntale que te generamos deseos que a veces no te hacen falta, necesidades
que no te hacen falta, pus ahi estamos endeudados.

* Tamblén es clerto que la parte positiva seria que a lo mejor 1a gente desee
algo y no sé, si lo puede tener a lo mejor le da hasta autoconfianza.

tas pagas, tienes pa’
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ARGUMENTOS
* Hemos llegado a un consumismo brutal, de adquirir cosas que a veces ni
necesitamos porque un mercado Nos estd- empujando a comprar,:comprar,
comprar y comprar, en ese sentido, dcémo veo ‘al_consumidor mexlcano?
consumista éno? I

* También nos puede servir como de, p
esto es una olla express éno? la gente 'no’encuentra, gastar:su:dinero ya
para que ahorras éno? el banco te quita todo‘équlén’invierte? es dificil,"es
una pregunta muy dificll, porque tenemos que hablar de grupos espec(ﬂcos
éno? ;

* Digo lamentablemente porque quizdas ‘eso ‘es’| 3
medio agieyados, o sea, que no salimos de la televisién, 1a televisién nos ha
comido, nos ha absorbido de tal forma que ya no nos deja: tiempo,*
interesa plantearnos otros medios ¢no? [ FAReN

* TU sabes que las editoriales en el pais esta en crack, porqu Y
evidentemente cuando ta lees puedes ampliar tus- horlzontes Iantearte
cambios, o sea, saber que hay otras cosas éno?. :

acostumbrados a comprar productos este totalmente’ globales
fa, pero que estdn aqui, o sea, cémo que.no defendemo< mucho’ del

mercado interno porque ni 1o conocemos.

también _es valido.
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PUBLICIDAD

CIERRE DE EXISTENCIA

* Como disciplina que es la publicidad, lo que hacemos es dar a conocer ia
imagen de alguna marca, de algin producto, de algun servicio ante un
posible pablico.

®* Es a nivel cliente que es la gente que nos contrata, es generarles esta
imagen para activar el consumo de su producto.
* La publicidad tiene, desde el punto de vista econdmico tiene una funcién
bien importante que es, que es, activar el sistema econémlco del pals, o
ayudar a activar el sistema econémico del pais.

* En cuanto hay un publico de ofertantes, de productos, hay un sector de
gente que oferta productos y evidentemente |la gente tiene que consumirlos.

* Ahora también tendria otra funcién la publicidad, que seri a oclal,’ en
ese sentido se vuelve en una funcién financiadora.
* Todo mundo plensa que cémo la publicidad se genera comovdi clp|lna,
estudio, y todo en los Estados Unidos o en Europa, se’'piensaique;muchas
veces México adqulere esta disciplina como que, nos Ilega a manera como de
transcultura.
* Ahora, como disciplina obviamente nos liega de Estados Un os'y. q 1z&s
en un principio de la publicidad y hasta hace poco se manejaron muchos
estereotipos extranjeros.
* Esas empresas nos obligaban a wveces a manejar esos est reotlpos
extranjeros.
* Sin embargo hay muchos productos y muchtslma publlcldad que si‘va
dirigida @ un mercado obviamente mexicano y que respeta, ‘en la medida de
las poslbilildades manejar una ética y respetamos nuestras culturas, nuestra
gente, nuestras costumbres.

*Y esos estereotipos [extranjeros] se slguen manejando, no 1o - estoy
negando, pero ya poco a poco se esta dejando esto.

* Si hablamos de un lenguaje, de publicidad, no sé si a eso te refieras, yo
tengo una teoria, el sentido del humor, slempre es bueno, manejar los
mensajes.

* El cliente mexicano, o sea, el que nos contrata para ‘hacer publicidad,

hijole, es el tipo Mas miedoso del mundo, todo le da miedo, el cambio nos
da miedo, y lo ves hasta en empresarios, que tienen una cierta preparacion.

* Por otra parte, que tampoco sea con demasiado de risa, que la gente no
mds se acuerde de la parte cdmica y hay gente que te platica todo el
comercial del chiste pero no te platica qué producto es.

* Cuando ves un comercial de television, hijole, |a gente se va a detener a
verlo 30 segundos de su vida, y si te ﬁjas, ta vida no tiene, como que es o
Ginico que no tiene regreso.

* Anuncios que van muy dirigidos a nosotros, sencilios, divertidos, creo que
en eso si podemos homogeneizar a la gente, todos tenemos un sentido del
humor, maravilloso en el pals, creo que es de 1o mas rescatable del pais.

* Hay productos que no requieren de la televisién, productos que io que
manejan son status, son una elite muy elevada, seria absurdo ponerio en un
medio que es totalmente masivo.

* Pero, sin embargo, hoy por hoy, creo que la televisién sigue siendo el
medio por excelencia por e! cual te enteras de productos en el mercado, a
nivel publicidad. .

* Aqui en México, hay dos tipos [...] pero habemos creo que nos queda muy
claro lo que son las agencias multinacionales, que son lamentablemente
capital extranjero.

*éQué es una agencia multinacional? aquella agencia que ofrece sus
servicios en muchos lugares de! mundo, son aquellas agencias que llevan
cuentas o clientes muy, muy grandes con grandes inversiones de publicidad.
* Lamentablemente esas agencias en nuestro pais son de capital extranjero,
luego tenemos nuestras agencias nacionales que son agencias que también
llevan cuentas importantes pero son de mexicanos.
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* Todavia no nos queda evidente que a lo mejor una soluciéon de nosotros es
hacer alianza entre agencias nacionales [...] unidas, haciendo allanzas entre
nosotros, pus para combatirie al giobo 2no?

* Si, va han existido, y siempre han existido [campaﬂas de publicidad
globales]

lo mejor varios paises vamos a hacer nuestra campaﬁa, nuestra

propuesta globat y la mejor propuesta se va a quedar pa’ todo el mundo
éno?

* Ya tu sabes que ahora los comerclales ya nl slquiera tienes que hacer foro,
pones hay un gley parado y todo lo que ti veas en el programa, se estan
acabando pareciera los actores.

* Decla el slogan: “Si no tienes para poseerio, conférmate con verlo pasarf'
Chécate la frase, como te puede generar frustraciones brutales dno? -

* También la publicidad se defiende, dice que la publicidad tiene que ser
ascendente, aspiracional, que tt digas, “tAh! quiero tener ese. carro” y.te
pongas a trabajar, pero nuestro sistema no es tan facll, es mas complicado.:
* Yo si creo que se van a tener [campaﬁas globales de publicidad] . que
-empezar a romper, y es donde vamos a pasar por nuestra cultura,.por
encima de nuestra cultura.

® Globalizacién
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Culttira Mex.

ARGUMENTOS -
* Que la gente ubique este producto, que {a gente identifique esta marca,’y
cada vez que tenga la necesidad de satisfacer este plblico alguna necesidad
que este en nuestra categoria de producto, pues que plense ‘en;nos
porque ya se le hizo una lmagen previa. 4
* Financiadora de los medios de comunlcaclbn, porque |a- gran ganancia’de
todos los medios de comunicacién, es obviamente la entrada de publicida
» O sea, en los anuncios velamos estereotipos y estilos de vida’que no nos
correspondfan, porque tamblén, generalmente mas: de.la mitad’ de’los
productos que se publicitan, lamentablemente son,
origen extranjero. .
* De hecho, cuando hacemos una campafia muy estratéglca, . hacemos
investigaciones de varios tipos, [...] para tratar de entender, muchas veces
para tratar de entender un’ pensamiento de alguien.’:

qué? porque no va con su personalidad. :
* En ese sentldo, creo que es el mejor Ienguaje por el que puedes Ilegar, Y
ser sencillos, no complicar [...] utilizar mensajes tan complicados, con tantos
efectos, que ni siquiera nos pertenecen; que |a gente no entlenda, yo creo
que los anunclos tienen que ser sencillitos, muy claros, inclusive divertidos
<no?

* Entonces te tienes que fusionar y hacer una allanza, en este mundo global,
si no te mueres de hambre, al menos te estoy hablando de nuestra carrera.

* En un solo mensaje, que tiene que ser global porque nuestro pensamilento
va a ser global, que terrible falta de personalidad, estoy diciendo hace rato
que lo que estamos buscando es, hacer publicidad para nuestra forma de
ver, pero con la globallzacién nos da en la torre éno?

* porque las Indicaciones, mira qué triste, las Indicaciones no las vamos a
tomar desde México éno? [...] desarroflarias pero a lo mejor o en el mejor de
los casos, nos van a dejar desarrollarias, a lo mejor con la aprobacién
internacional o vamos a competir. :

* Satanizamos a la publicildad, en ese lado, si es la parte negativa que yo
decia, generamos a veces muchas frustraciones, porque la gente por mas
que trabaje nunca lo va a tener.

* Tratar de hacer una cultura, una cultura, o al menos hacer anuncios, mas
a nuestra cultura, porque de hecho asi nos o pide la estrategia.

* (Por qué te digo que lamentabiemente? Porque hacer publicidad para Ia
television, la televisién sale muy cara para nosotros, sin embargo sabemos
que puedes llegar con este medio, en un golpe llegas a muchos niveles,
personas. ’

* Nuestros inversionistas nacionales, los cllentes son como que también son
*meidinchistas”, y piensan que una agencia grande es buena porque es
grande, entonces invierten sus capitales en esas agencias multinacionales
que no son de capital nacional, entonces <Jiqué le quedd a las agencias
nacionales? Pues fusionarse.

N ; : ‘Cpnsuymldor Mex.
* Por otro lado, no todo producto se presta para_ maneja el humor, épor LR E Lo
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CIERRE DE EXISTENCIA X

* Pero finalmente no es tanto funcidn de nosotros sino también a nosotros
nos contratan para dar a conocer: |lo . productos, finalmente nosotros no
fabricamos los productos, los damos a conocer.

* Somos victimas de muchos ataques sin embargo, cumplimos una funcién
social. T -

* La vida no tiene, como que es {o tnico.que no tiene regreso [...] para
adelante, cada vez es menos tiempo de vida, entonces como que es algo
bien importante, que me esta obsequiando el consumidor o quien sea, vy es
algo importante para que yo diga estuplideces.

* Si esa persona que llega cansada en la ciudad de México cansado de
trabajar, de todos los sorteos que tienes que pasar para llegar a tu casa
{...] Yy estd un anuncio tuyo, yo creo que lo menos que podemos hacer es
hacerie pasar un buen rato éno?

* Sin embargo la tele nos ha embrutecido durisimo, en ese sentido, es
nuestra carga de culpa de los publicistas éno?

* Soy un romantico empedernido, a mi me gusta seguirme manchado las
manos de la tinta del peridédico, me gusta olerlo [...] cuando lo puedo hacer
con calma tumbarme a leer el peridédico [...] @ mi la computadora es una
herramienta de trabajo, no me planteo tener relaciones a través de un chat,
sé que es el nuevo mundo el que viene, aunado a esta la giobatlizacién.

* YO pus ya soy viejo en eso, no me planteo esos rollos, me gusta ir al cine,
me gusta ir al teatro, prefiero irme a tomar un café, y este nuevo mundo
{...] cuando hacemos comerciales, @ mi me gusta estar en el foro y no
hacerlo todo virtual ahora por computadora.

* Soy un romantico de! siglo XX, y la globalizacién plantea estas cuestiones,
équé le espera al publicista? Pus una transformacion brutal éno? hacer
anuncios globales.

* Perder tu personalidad de alguna manera, aunarte a los nuevos medios, la

PUBLICISTA | computadora, el Internet, y nuevos sistemas.

* Despersonalizarte mucho, clavarte en un monitor y a partir de ahi vas a
recibir toda la informacion, necesaria en el mundo globalt.

* Se tiene que acoplar, imaginate si e€s lo suyo hacer comerciales.

* En ese sentido de consumo, iputa! y ahora a través de una maquina, que
es lo que plantea el mundo global, ino mas, no mas no, no le entro! y digo,
Yy ya estoy viejo, y a mis treinta y tantos ya estoy viejo en este negocio, esa
es |a globalizacion.

* Mira que soy publicista, pero también soy mexicano, es que, antes gque
publicista soy mexicano, en qué le beneficia Armani a México, a las

comunidades marginadas.
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* Porque sabemos que hay fallas y hay aspectos negativos éno? en el
sentido de que a lo mejor generamos angustias.

* Porque la gente qulere hacerse de un blen y no le alcanza, generamos a
veces necesidades no tan basicas, y que la gente a base de imagen quiere
satisfacerias.

* Entonces NOsotros Somos como ese enlace de unidon, para que la gente
pueda consumir los productos, sino el sistema econémico en el que estamos
viviendo pues se vendria abajo o no funcioparia como debe ser.

* Yo soy un romantico, en la publicidad hay un dicho que dice “la publicidad
es de jévenes”, porque el coirtfumidor slempre va a ser mas joven que tu.

* Estas de acuerdo que ante un mundo con tantos problemas ai menos mi
filosofia, la de José Luis Castillo, como publicista, creo que la gente cuando
llega cansada a su casa, me va a regalar lo mas importante de sus vidas,
que es su tiempo, cuando veo un anuncio mio, en alguna revista, me estd
regalando 20 segundos de su vida, porque es lo que se tarda en leer un
anunclo.

* Al menos cuando vea nuestros anuncios se olviden un poquito de esa
rutina brutal y si les puedes arrancar una sonrisa, eso como funcion social es
padrisimoe y que tengan un sentimiento después de haber visto el anuncio,
un sentimiento diferente al que tenian antes es el mejor pago para el
publicista.

* Tampoco los publicistas somos tan inconscientes, al contrario, como
vemaos tanto mugrero de cosas, creo, crec que te cae mas el veinte éno? de
toda esa inconsciencia.
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Tabla 3. Operaciones Discursivas de la Entrevista 3

Objetos del
Discurso

Construccion del Universo

Intersecciones

GLOBALIZA
CION

CIERRE DE EXISTENCIA

* Los cambios no Unicamente se han generado en Europa o en América del
Norte, sinc en tedo el mundo.

* Hay empresas mexicanas [...] se han dado cuenta de lo Importante de la
globalizaclén [...] al irse a otros paises, a competir con otros paises, con otras
marcas, con otro publico, tratar de entrar con otro publico.

* El munds se estd uniendo en muchos aspectos, en ideologias, en habitos de
consumo, habitos de compra.

* La globalizacién, pues trae muchas cosas ino? o sea, es la apertura general
de todos los paises ¢no?

* S| se estd empezando a fomentar esa sltuaclén éno? que nosotros estamos
parte, somos parte de un mundo y que lo que le pueda pasar a uno, nos
puede pasar a nosotros.

* La globalizacién [...] no es el hecho de tener lntercamblos ahora si’ que
quizds sociales éno? todavia muy profundos, se van ir dando paulatinamente..
* No podias Imaglnarte que hubiera ventas por televisién, de tener:canales
especificos {...] te ofrecen pluses, te ofrecen beneficios [...] pues esa es una
ventaja de la globalizacién.
* Ayer, 30 o 40 empresarios de los mas importantes del pal‘s, se reunleron
con Fox [...] para dar a conocer todas las ventajas que tlenen dlstlntos

® México

* México

® Television

productos en nuestro pais, pero a _nivel mundial.
ARGUMENTOS . R

* El aspecto econémico, en general, en todo el mundo y de:ahi: radlca la
globalizaciéon [...] finalmente donde hay dinero es el que manda, el que tlene
dinero es el que manda. o

* En si la globalizacién también trae modernldad, trae tecnologla.
* La globalizaclén es eso, o sea, es vender, es aperturarse, realmente es: este:
“yo tengo este producto, yo te lo vendo iti que productos tlenes? Yo te los
compro”. i

* publicidad
* Medios de Com.

MEDIOS DE
COMUNICA
CION

CIERRE DE EXISTENCIA
* Me refiero a aspectos importantes, no unlcamente a escuchar radlo, este, de
mudsica sino estaciones de radio que te cultiven, que te den Informaclén, que
te den algo a camblo.

* Lo que son medios impresos, en carteleras, pésters, no, no nos toman muy
en cuenta. tenian que ser muy atractivos, muy llamativos, para que realmente
se atrevan a leerlos.

* Bueno, importantisimos [en la giobalizacién].

* La apertura que hay actualmente en los medios, y eso, yo creo que empezd
desde el sexenlo pasado, del presidente Zedillo, se aperturé mas la libertad de
expresion.

* Creo que uno de los medios que puede ser muy importante en un futuro, es
el Internet [...], la videoconferencia por el Internet, 1o que es el chat.

* Es algo [Big Brother] de Io que no Nos tenemos que asustar Nos tenemos
que apeturarnos a ver estas situaciones que son innovadoras en_el aspecto de

la comunicacién, en el aspecto de ias relaclones humanas.

* Consumidor mex.
* Globalizacion
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* En cuanto a los medios, el hecho de que en otros paises sea mas ablerto,
sobretodo la libertad de expresidn, pues obviamente México tenia
forzosamente que aperturarse de la misma forma.

* De que una campaiia publicitaria [...] tenga logros satisfactorios en el pais,
sino fuera del pals {...] los medios obviamente ayudarian en mucho a esto.

* Creo que los medios actualmente, ios medios de comunicacién, han sido tan
modernos, son tan modernos, tan vanguardistas, que pueden hacer llegar

® Globalizacién

® publicidad

® publicidad

nuestro producto o servicio a cualquier parte otra del mundo.
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MEXICO

CIERRE DE EXISTENCIA

* Creo que en el pais, el 60% del pais somos jévenes.

* Desgraciadamente en el pais no tenemos una cultura de lectura.

* México ha llegado a estandares de calidad muy aitos.

* Antes Unicamente se tomaba a México como productor de mano de obra, y
actualmente no, vende ya la calidad del producto terminado.

* En el pals, no se han percatado.la mayoria de [a gente el aspecto tan
importante de, es la globalizacién, yo creo que apenas se estd empezando
<ino?

* La gente esta ahorita mas que nada, a expensas de la situacidon econdmica,
no hablando ya del mundo, sino de su casa.

* En México, nos estamos retrasando, yo creo porque no hay ese sistema,
para, facilitarle al publico que tenga una computadora ¢no? que tenga una PC.
* Pero apenas estamos aperturando, siento que apenas esta empezando esa
apertura.

* Bueno ahora con la recesién de los Estados Unidos, pues es un factor
importante, fue una factor trascendental, para que el mexicano se dé cuenta

por la_situacidn que estamos gasando.

* publicidad

® Globalizacién

® Globalizacion

ARGUMENTOS

* Actualmente por la condicldn econdmica del pais,
conflicto éno? de necesidades.

* En el aspecto global {...] nosotros estamos a expensas de la’ economla
internacional, entonces si a Estados Unidos le estd dando una grlpe, aqui a
nosotros en Méxlco pus_no estd dando una pulmonia. -

nos ha generadoese

* Globalizaciéon

_® Globalizacion

CULTURA
MEXICANA

CIERRE DE EXISTENCIA

ARGUMENTOS
* Aqui en México [...] dependemos todavia de nuestras tradiciones, nuestras
raices, tomamos muy en cuenta valores, morales, sentimentales, que quizas

en otros paises se han perdido, creo gque es algo también que agerturarnos.

® Globalizacién

CONSUMIDOR
MEXICANO

CIERRE DE EXISTENCIA

* Lo que mencionas de la cultura, pues tenemos que basarnos en lo que son
los aspectos sociales, demograficos, psicograrficos, su situaciéon, este, su nivel
de vida, sus costumbres, sus aptitudes de compra.

* Qué leen, qué ven de programas, a qué horas los ven, qué compran, sus
habitos de consumo, y eso va en relacién a 1o que es la cultura.

* El mexicano es muy llevado a ciertas modas, obviamente por lo que nos
viene de Estados Unidos.

* El consumidor mexicano,
ellos.

* Hay distintos tipos de consumidor, pero, en especial el mexicano, es alguien
que, que si cuesta un poco de trabajo, penetrar en la mente de ellos.

* Actualmente las generaciones aqui en México estan muy distraidas.

* Td pretendes que tienes que llegar a X namero de personas, pero en
ocasiones se desperdicia porque esa gente no ve televisibn o no compran
libros o no lee revistas o no va al cine, no escucha el radio.

* La situaciéon del pais, no estad para, para despilfarrar sus fondos y comprar
cualquier cosa que salga en la television o en los medios publicitarios.

* Estdn enfocdndose basicamente a sus necesidades primarias.

* Ya ahora se preocupan mas porque compran y cémo lo compran y en dénde
lo compra.

* Ahora ya buscan el precio, buscan calidad, buscan el lugar donde le van
hacer un descuento [...] el consumidor mexicano busca los beneficios, los
beneficios extras.

* La televisidén, los medios audiovisuales,
consumidor mexicano.

* No asustarnos como mexicanos de lo que en otros paises se esta dando a
conocer y sobretodo cdémo o estan dando a conocer.

* El mexicano es muy llevado a clerta modas, obviamente por lo que nos
viene de Estados Unidos.

los que estd consumiendo, los primordial para

son los mds dvidos por el
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ARGUMENTOS

* Para llegar a ece objetivo de vender [...] pues pensar baslcamente en la
cultura, en la idiosincrasia del mexicano. . .

* Desde el crack del 85 para ac# {...] la mente del consumldor sl ha camblado
[...] se fijan mds en qué compran.

* EIl mexicano es flojo en ese aspecto,’ en cuanto a lectura, v los medlos

audiovisuales, pues este, son mas évldos.

PUBLICIDAD

CIERRE DE EXISTENCIA
* La primera funcidén, yo crec que es vender, béslcamente es vender. '

* Persuadir a la gente, convencerla por medio de distintas formas.

* Bueno, deber ser en clerta forma muy atractiva, muy_llamativa para atraer
fa atencién de esos jévenes.

* El mas apropiado para el consumidor, es el que demuestre los atributos; las
ventajas de algan producto, que sean reales, veraces.

* Debe ser un lenguaje directo, confiable, que les de la conﬂanza de que el
producto o servicio que van a adquirir va a cubrir sus necesidades.
* Actualmente el lenguaje debe ser mdas directo [...] pues demostrando,
connotando todos los atributos del producto o del servicio.

* Realmente alld en Estados Unidos, por ejemplo la publicidad es muy ablerta
totalmente abierta éno? aqui en México no podemos hacer eso. .

* Simplemente tratamos de persuadir para que elijan un producto, “
* En otros paises la publicidad es mas directa todavia [...], es mas franca, sin
tabues, sin restricclones, nosotros tenemos que estar abjertos a esa sltuaclén
y no [...] dejarnos arraigar por nuestro valores morales.
* Abrirnos a esas novedosas formas de hacer publicidad [en otros parses]
* En el aspecto de la publicidad el programa [Blg Brother] es para vend
te estadn vendiendo marcas, te estan vendiendo ideas, [...
vendlendo hasta la televisién por cable,

* [apertura en los medios] tenemos menos restricciones, podemos us
elementos sobretodo en comunicacion [...] més directos [...] ya se’pued
modelos [...] otro tipo de efectos especiales. o
*Ya se hacen campafias publicitarias con mayor calldad
recursos, sobretodo tecnolbglcos.

totalmente ablerta éno?

“*® Consumidor Mex,

Consumidor Mex.
Consumidor Mex.

Consumidor Mex.

* Estados Unlidos

itura mexicana

* Gilobalizacion

* Globalizacton

ARGUMENTOS

* Yo te hablé del aspecto econémico [...] es fundamenta en est :
fundamental [...] si no hay una sana economra los’ pal: Y
ve afectada. ! oeats
* En el aspecto publicitario [...], un proyecto muy i bien ‘terminadopuede
vender el mismo producto o serviclo en cualquier parte del mundo, slempre Yy
cuando tomemos esos factores sociales, culturales, demogréﬁcos, de los otros
paises,

* No hacer un lenguaje este, subliminal o engafioso, porque la gente ya es
mas desplerta, la gente ya es dvida de conocimientos, ya de experiencias.

* En cuanto a lenguaje, el publicista puede usar tinicamente imdagenes [...]
Iconos o signos que a nivel mundial se entlenden, que no necesitan realmente
una traduccion.

* En eso radicaria yo creo la parte creativa [...] de que lo entiendan, sin
necesidad de que haya ruido en la comunicacion [...] sin que el lenguaje sea

® Globalizacién

* Globallzacion

* Yo Publicista

® Global/Publicista

* Global/Publicista

un impedimento para que €l pueda comprar mi producto o servicio.
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YO
PUBLICISTA

CIERRE DE EXISTENCIA

* La televisién y la radio seria Ios medlos prlmarlos que utillzarla vo,. para
abarcar sobre todo mas, mas, mas gente. :
* Hubo mayor apertura, mayores Ilbertades [en os medlos] vy eso, ncs ha
ayudado obviamente a los publicistas. R

* [tecnologfa]l nos permiten a nosotros hacer
producto o servicio al consumidor.
* [tecnologia) a nosotros como publicistas’ o dlseﬁadores nos ayudan a’ reauzar
mejor los trabajos, mejor los proyectos, nos dan mas herramientas. /.’

* Lo que nos ha traido en cuanto a publicidad ‘[globalizacién]. es el hecho de
no tener tanto miedo [...] ya hay una guerra mas abierta contra Ias rnarcas de
la competencia.

* No encerrarte [...] no enfocar td proyecto dnicamente a los mexlcanos éno"
aperturarte.

* Hacer una publicidad que no vaya a ser obsoleta {...] mas blen permanente,
para que pueda llegar [...] a muchos paises sin importar el tiempo que tarde.

* Tomando en cuenta todos los aspectos, que le puedan interesar a cualquier
tipo de ptblico, sin pensar que unicamente el pueblo mexicano  lo puede
consumir [...] sino que a lo mejor a otro ptiblico fuera de las fronteras lo
puede consumir, lo puede adquirir.

* Yo creo que lo mds importante del publicista es aperturarse.

*Ya como estd el mundo y con la globalizacién, creoc que en muy. poco
tiempo, un publicista mexicano va a poder hacer una campaﬁa de magnltudes
globales.

* El publicista lo primero que tiene que hacer es cultlvarse [...] tlene la
obligacién de ver, observar, de leer, de escuchar, de estudiar.

* Profundizar muy bien en. todas las caracteristicas, sociales, culturales,
demograficas, psicografica, de todo el mundo, tienes que pensar que todos
somos humanos.

* De alguna forma hacer una publicidad asi, inteligente, que todo el mundo
pueda entender.

mayor facllldad el

* Medlios de Com.
* Globalizaciéon
. hédios de Com.

*® Medios de Com.

® Globalizacién
* Globalizacién
* Globalizacion

* Globalizacién

® Globalizacion

* Gtobalizacién

® Globalizacién

ARGUMENTOS

* No podemos hacerles llegar cualquler producto [...] porque no sabemos si 1o
van a comprar o no.

* Tienes que tener un conocimiento, un conocimiento global, ahora si
podemos ocupar esa palabra, conocimiento globat en todo, no unicamente de
la gente que vive en mi pais, sino en general de lo que pasa en otros paises.

* Para esto te tienes que poner al dia éno? en conocimiento, si te atrasas en
este medilo, pues si, te van relegando [...] puedes ser muy creativo pero sl no
sabes como demostrar tus ideas, ahi te_quedaste.

TELEVISION

® Consumidor mex.

* Globalizacién

* Medios de Com.

CIERRE DE EXISTENCIA

* La televisidn, los medios audiovisuales, en si son los mdas Avidos por el
consumidor mexicano.

* Ante no podias imaginarte que hubiera ventas por televisién, y ahora el
hecho de tener canales especificos [...] te ofrecen pluses, te ofrecen beneficios
[...] pues esa es una ventaja de |la globalizacién

® Consumlidor Mex.

® Globalizacion

* La television y la radio seria los medios primarios que utilizaria yo, para,
para abarcar sobre todo mas, mas, mas gente,

* Un medio como lo es la televisidn que se ve en muchas partes del mundo,
pues podria ser el medio mds idéneo para aquel publicista que quisiera hacer

una campaiia publicitaria a nivel mundial, 2 nivel global,

® Globalizacién
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Tabla 4. Operaciones Discursivas de la Entrevista 4

Objetos del"
Discurso

Construcciéon del Universo

Intersecciones

GLOBALIZA
CION

CIERRE DE EXISTENCIA
* Vuelvo hablar del sistema econémico, que vivimos en el sistema
econédmico capitalista, que realmente no se ha llevado como deberia éno?
por ocho mil casos que te puedo contar.

* Pus que nos esta comlendo, y que nos esta absorblendo y que la, la, ahora
sl que vuelvo otra vez a la cultura, la cultura se esta perdiendo, no nNos
estamos aceptando como tales, como mexicanos, mestlzos, como__una
cultura propia,
* A mi me da tristeza que, de| otro lado, con los gringos que son, los que
estamos mas cerca, que con los que, estamos siendo parte.de’toda; esta
globalizacién y de toda esta espectalizacién, quleran, la gente que esta alld,
quieran parecerse a ellos, como que, reniegan de esta cultura tan rlca y tan
vasta que tenemos los mexicanos :
* Me parece Increible, y me parece inaceptable toda esa no aceptaclén de Io
que es la propia identidad, como que, la globaliZacién va a'llevarnos a‘un
extremo en el que vamos a perder la identidad como pals, vamos a perder ta
identidad como personas mismas. :

* Entonces nos va atrapar tanto que vamos a llegar'a perder Ta ldentldad
desafortunadamente, digo y eso viéndolo en el caso muy peslmlsta. :

* En el caso optimista, yo creo que sl nosotros, los: mexicanos de veras,
pensamos como mexicanos que somos, que realmente somos’ muy . creativos
v realinente muy inteligentes {...] en cuanto NOSOtros Nos aceptemos. como
tal, vamos a entrar a la globalizacién, pero con una personalldad propla, con
Identldad

* Consumir productos
mucho lo que es esa
preocupa.

* Si nos esta_comiendo muy feo [la glaobalizacién].

no sé, ‘como’ que se ests perdlendo

importados,
la aceptacién propla, entonces:sl,ime

identidad,

Cultura Mexicana

Cultura Mexicana

Cultura Mexicana

Cultura Mexicana

® Cultura Mexicana

ARGUMENTOS
* Porque vamos a querer ser parte de esa gran maquina qae va a segulr
caminando y que tal vez si nosotros no trabajamos, pus hay cinco mds que

quieran trabajar igual,

Yo Publicista

MEDIOS DE
COMUNICACION

CIERRE DE EXISTENCIA

* Yo creo que el medio preferido, estard entre 1a television, y el radio.

* Para poder ver la televisién o para descifrar un mensaje dentro de la
televislén, te esta presentando lenguaje verbal, lenguaje no verbal,
imdgenes, colores, movimientos, se estd apoyando mucho en eso,

* En el radio, creo que la pantalla del radio es la misma imaginacién, el
mismo cerebro del consumidor, puedo ahf jugar muchisimo con todo o que
plensa o con todo lo que crea [...] claro jugar con las imagenes, para que se
creen una imagen mental, -

* Los medios, los medios han sido,
primordial en eso de la globalizacion. .
* Pero lo medios nos estdn mostrando todo, y los medios también nos han

yo creo que han jugado un papel

-® Consumidor Mex.

* Globalizacidn

® Globallzacién

dicho gue si no le entramos a! juego, Nos vamos a quedar atrds.
ARGUMENTOS

* La televisién porque es muy fdcil, o sea, por mucho, no necesitas pensar
mucho.

* Nos de flojera leer, un articulo de revista, si
valido, si no tiene nada grafico, no es valido.

no tiene monitos, no es

® Consumidor Mex.

* Los medios también nos han dicho, que, pus tenemos que ser como
“alguien”. ® Globalizacién
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MEXICO

CIERRE DE EXISTENCIA
* Desafortunadamente a partir de los aflos de crisis en México, como que
muchos redujeron presupuesto y redujeron publicidad.
* Creo que se ha venido dando un camblo desde hace unos, équé seré? seis,
como unos doce afos, desde el aspecto politico
* Por supuesto [impacto de la globalizacién] y yo ‘creo que desde antes,
desde antes de este fenémeno de |la globalizacion, siempre cémo que, desde
la época de Porfirio Diaz queriamos ser franceses, queriamos vivir como los
franceses.
* De los 40‘s podriamos decirlo asi, sl empezaba hacerse productos,
empezaba a caminar el pais con identidad propia, pero como que siempre
miramos al vecino y queremos parecernos al vecino y no nos aceptamos
como tal, |la identidad.
* Ahora en estos tiempos, que hay una amplia gama de, de pensamientos y
de cosas asi, libertad de expresion, libertad de escoger, como que siempre
queremos volver a parecer al vecino, entonces, desafortunadamente no hay
gran esperanza, yo lo veo de una manera, pero COmMoO qQue nos estamos
dejando jalar por esta cultura absorbente que es la de la globalizacion.
* Pues sl estamos como que con un pie, en el mal camino y otro ple asi
como que todavia no se declde.
*Yo creo que si, sl ha repercutido, somos parte de una economia
dependiente, lamentablemente, entonces estamos atenidos al dinero que
nos presten, estamos atenidos [...] a la economia de |la que somos
dependientes.
* No, no se han dado cuenta de esto, creo que cada quién esta tan metido
en su papel de trabajar, de sacar a la famiiia adelante, como que todavia no
nos ha dado tiempo de pensar que reaimente estamos siendo absorbidos,
que realmente estamos siendo este, parte de esta maquina sin darnos
cuenta.
* Trabajar {...] no trabajar por ganar mas, es trabajar para comer, trabajar
para mantener una familia, [...Jde un grupo muy pequefio de personas, si
estamos viendo [...) la generalidad del pais, esta realmente preocupada por
comer.
* Pero estamos preocupados, estamos metidos en este hoyo de que tal vez
son alcohélicos, pus los vicios del desempleo, sabes, es que todo es una
consecuencia de otra, entonces no vamos a poder, y estoy hablando de fa
generalidad del pais, no vamos a poder salir adelante.
* Sl esa fuerza de trabajo esta ahi parada, no vamos poder salir, y va a salir
;Jdréalpequeﬁa gran, una pequefia parte, de esa gran masa que, que es
xico.
* Esa pequeiia parte que va a trabajar, que tlene aspiraciones, va a tener
que ser parte de |a globalizacién, y no se va a dar cuenta muchas veces, de
tode esto, que, que es este fenémeno que estamos siendo absorbidos y que
nos esta, pues no robando ia identidad pero simple y sencillamente no nos
esta dando tiempo de conocernos.
* Como que estamos cerca de los gringos y somos los que estamos este,
recibiendo todos los beneficios, pero no, creo que estamos recibiendo
beneficios, pero a muy ailto costo, a la pérdida de la cultura, pérdida de la
identidad, pérdida, de si siquiera los pequeiios inversionistas tengan la
oportunidad de hacer su propio negocio.
* Nosotros como somos un pais tan grande, tan dispar, tan diferente, con
muchos eh, pos una gama inmensa de personalidades, pues no nos
aceptamos como uno.

* Publicidad
* Globallzacion
® Cultura Mexicana

® Globalizacion

*® Globalizacion

® Globalizacién

* Globalizacién

® Globalizaciéon

® Globalizacién

® Cultura Mexicana

ARGUMENTOS

* Cuando de repente, emplezan a haber tendencias politicas, libertad de
expresién, creo que es ahi donde empieza a despertar, cuando, cuando la
informacién es manejada, no hay libertad de escoger, porque te dan, te
ensefian lo que ellos quieren, pero cuando hay una libertad de expresién y
hay distintos puntos de vista, td ya tlenes una diversidad para poder formar

un criterio.

® Globalizacion
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CULTURA
MEXICANA

CIERRE DE EXISTENCIA

* Con la percepcién, la cuitura de la percepcién, creo que si, nosotros los
mexicanos somos altamente influenclables,

* Lamentablemente estamos Iinfluenciados por todo lo que es la cultura del
norte, como que slempre Nos queremos parecer a los gringos,. queremos ser
ricos como los gringos, queremos vivir como ellos, slendo que |a cultura es
totalmente diferente.

* Como que, no queria decir esto, pero como que nos esta absorblendo todo
lo que es, estereotipos, imagenes,

* Pus ya practicamente estamos entrando en una época en la que o todos
nos  tiene que gustar exactamente lo mismo, sino que la cultura es
totalmente diferente.

* Los europeos en si, que son muy racionales, ellos slempre plensan antes
mucho las cosas que hacer y ios mexicanos ahf vamos como sea, me aviento
vy si no puedo pues ni modo y me regreso y me vuelvo a levantar,

* Entonces mientras no nos asumamos, como, como una  cultura
independiente, no como una minoria, nl como una percsona que  valga
menos, creo que vamos avanzar mucho mads, en cuanto a lenguaje y vamos
avanzar mucho mas en cuanto a la comunicacién en [os medics masivos.

* Pero lamentablemente, ya es, yo creo que, muy tarde ahora para poder
reconocernos como tal, como una cultura distinta.

* Entonces mientras no nos respetemos entre nosotros como cultura
mexicana, no va haber ningdn respeto por nadie mas.

* Entonces me preocupa que la gente no lea, me preocupa que 1a gente le
de flojera pensar, que desafortunadamente en México eso es:a lo que
estamos acostumbrados, ha no pensar, a no leer.

* Tal vez una exaltaciéon, no queria decir valores, pero una exaltacién de lo
que es la cultura, podria ser valida, para primero formar la identidad y luego
ser parte de esa gran mdaquina que, tal vez trabajando juntos podriamos
llegar a alge muy lejos, pero no absorbidos por una identidad que no
tenemos.

* Esta tan rdpido que no nos da tlempo de ver para atrds, de ver o que
traemos en la bolsa practicamente, tenemos mucho que ofrecer, como
cultura, tenemos mucho que ofrecer |...] hay valores que todavia existen, que
dicen que hay perdida de valores, yo creo que todavia estamos a tiempo de
salvar esto.
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ARGUMENTOS
* La cultura mexicana, pesa, nosotros traemos un bagaje de, tal vez de
resentimiento, tal vez de sufrimiento, que sSOmos unNa raza supuestamente
muy fuerte, que hemos aguantado muchas cosas.

* Entonces, como que es totalmente diferente la cultura, ahora siendo que
los mexicanos cuando nos adaptemos, y creamos y realmente nos veamos
como tales, con toda la cuitura que traemos atrds, va a ser totalmente
distinta la comunicacién.

* Como que la identidad del mexicano no esta aceptada por los propios
mexicanos, entonces desafortunadamente vamos por el mal camino, porque
como que ya No Nos estamos aceptando como somos.

* Sino que ya como que nos esta absorbiendo todo este fenémeno de
especializacién y globalizacién y, todo, nos esta absorblendo demasiado, ya
no, no vamos a tener la oportunidad de reconocernos como tales.

* Que hay veces los que vivimos del otro lado nos dimos cuenta que, no
estamos siendo aceptados porque Nosotros MiSMos No Nos aceptamos.

* Nos ia estamos creyendo, porque tal vez no nos esta alcanzando todo lo
que es esta cultura, pues es como un pulpo [...] tal vez serd la globalizacién
que es como un pulpo que te va jalando y que no te puedes quedar atras,
porque, simple y sencillamente o te mueres de hambre o no trabajas o no le
entras al aro, no eres parte de un grupo social, asi de simple.

* Si nosotros entraramos a la globalizacién convencidos de que somos
mexicanos, de 1o que creemos y de todo (o que traemos atras, entrariamos a
la globalizaclén pero con identidad propia, yo creo que eso seria la gran
salvacién de todo esto, de que no nos coma, de que no nos absorba, que no
seamos él patio trasero de los gringos, consumiendo lo que a los gringos les
sobra, consumiendo los saldos, consumiendo, [...] tratar de imitar esa vida
que realmente no va con nNosotros.

*Y yo creo que por eso [no darse cuenta de la globalizacién] no hemos,
siquiera mentalizado la Idea de que somos una cultura distinta, creo que ahi
esta el _error, no nos hemos dado cuenta de esas cosas.

* Globalizacién

* Globalizacién

* Consumidor Mex.

® Globalizacién

CONSUMIDOR
MEXICANO

CIERRE DE EXISTENCIA

* A lo mejor nosotros compramos verdura kilos y kilos y se nos echan a
perder pero los alemanes no, ellos si racionan muy blen su comida.

* Como aqui, que compramos una y porque ya sali una nueva y
compramos otra totalmente diferente y se echa a perder.

* Por ahi escuche un dia que decian que el cliente no sabe en realidad lo que
quiere, este, yo creo que eso fue aplicable cuando no despertaban los
mexicanos en cuanto a que, tenian poder de decisién, como qué compraban,
o veian en la televisién io que la gente o los que estaban arriba de los
medios querian que vieran.

* Ahora nosotros ya nos estamos dando cuenta que, tenemos el poder de
decisiéon y realmente se lo que voy a querer, el consumidor mexicano no es
tonto.

* Ya saben que [o barato realmente sale caro, ya saben que, diferenciar un
buen producto de uno malo, por muy buena imagen que tal vez tenga, sabe
la gente diferenciar entre un producto bueno de uno malo, entonces la gente
yo creo que si sabe io que quiere, la gente sabe escoger.

* Estamos entrando a la onda de la formacién de criterio, en cuanto, a
consumidor.

* Como que antes no habia tanta variedad de productos y no teniamos esa
libertad para escoger, ahora tenemos una gran cantidad de productos
importados y de México, pero tenemos la capacidad de escoger.

* Yo no estoy de acuerdo que el mexicano no sepa lo que quiere, al
contrario, apenas creo que estamos entrando en la onda de saber decidir y
como decidir las cosas.

* Cuando empezaron a entrar productos nuevos importados, que
empezamos a valorar la calidad y que, no queria llegar a esto, pero tal vez
la calidad de los productos mexicanos, que ta! vez teniamos en el
supermercado no eran de la calidad de un importado y mucho menos de)
precio

® Publicidad

* Globalizaclén

* Globalizacién

ARGUMENTOS
* Pero este, la diversidad de productos, la libertad de pensamiento y |a
libertad de expresién, creo que eso si fue lo que esta haciendo cambiar la

ideologia al mexicano.

* Globalizacién
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PUBLICIDAD

CIERRE DE EXISTENCIA

* Con base en mi experiencia yo puedo decir que |a publicidad es el
activador de todo este sistema econdmico en e! que estamos viviendo que es
el capltalismo.

* Aparte digo, la difusién con los medios, todo de lo que podemos decir
acerca de un producto o un serviclo.

* Es una imagen, una tarea muy pensada que se debe manejar con culdado,
nada mas, digo es una arma de dos filos.

* Si, yo creo que si, la imagen es de las mds importantes y no estoy
hablando de una imagen que vea yo en la televisidn, sino que simple y
sencillamente voy hablar de una imagen creada.

* Hay que diferenciar ahi, lo que es la imagen y la identidad, la Imagen es
como nos ven las demds personas y la ldentldad serd como qulero que me
vean los demas.

* Pero como la imagen que esta creada alrededor de una Coca-Cola, es
mucho mas, es crearle el entorno a. ese, a-ese producto y 28 una persona
claro.

* El lenguaje mas sencillo que te puedas lmaglnar, no es cosa de lnventar
palabras, no es cosa de crear, eh nuevas eh, formas de decir las cosas..

* Estamos muy apoyados en lo que son las imagenes, el lenguaje no verbal
tamblén funciona, en cuanto al margen, fotografias, alge que veamos en la
télevisién, simplemente un sonido.

* Pero si puedo decir que, lo mas sencillo posible, y lo més directo, ahora si
que preciso, conciso, directo y con eso es mas que suficilente para poder
llegar y para hacer pensar.

* Esto es aplicado a lo que es la publicidad, es vendes o no vendes, punto.

* Se genera alrededor de esta [de la publicidad}, este pensamiento tan
sencillo y tan simple que es el activador,

*Y que tal vez una de las funciones de la publicidad podria ser el
desproblematizar esto [cultura mexicana].

* La misma identidad va a ser, va a tener que ser refiejada, va a tener que
ser vista como una imagen [empresas transnacionales]. -

* Ya, por supuesto, la campaila global desde, producto mexicano pero. ta
hacen los gringos, Corona, y Corona esta en todas partes, y nos reconocen,
y que somos mexicanos. R

* Digo ya es todo es prdacticarmnente, manejo de la publicidad, de la lmag n,

identidades de cada empresa.

® Globallzacién

® Medios de Com.

*® Consumidor Mex.
® Globalizacién

® Globalizaciéon
® Cultura Mexlicana

* Globallzacién

-® Globalizacién

- ® Globalizacién

ARGUMENTOS
* Creo que estamos ya tan invadidos de mensajes de cualquler cantidad.de
cosas, productos, servicios, Informacién en . la television, que creo que el
lenguaje mas sencillo es el que llamara mas 1a atencién.

* Yo creo que la frase “E! que no enseila no vende” es realmente muy clerta,
si no mostramos los productos que queremos vender, pus no los vamos a
vender nunca.

* Para poder seguir incrementando {as ventas, sino ensefio no voy a vender
jamas, asi tan sencilio.

* Pero creo que la funcién de la publicidad en esta época, esta siendo muy
estereotipadora, muy, como que polariza mucho -los gustos, y polariza
mucho o que son las opiniones y polariza mucho lo que es las percepciones
de cada cosa o de cada producto, o de una persona.

* La publicidad ha jugado un papel importante, porque es el que se encarga
de activar, esta economia, entonces sl no vendes, no es buena publicidad,
asi de facll, entonces esa identidad y esa imagen que estan reflejando pus

vienen de otros lados, no hay una identidad realmente mexicana.

® Globalizacién

® Globallzacién

® Glubalizacidon
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YO
PUBLICISTA

CIERRE DE EXISTENCIA

* Yo creo que Ia imagen de una persona o la imagen de un producto o una
compaiiia o una empresa, puedes destruirla, tienes en tus manos muchisima
informacién, en la cual puedes darie una manejo positivo 'y un’ manejo
negativo.

* Claro en funci6én de la publicidad me estaran obviamente contratando para
manejar las mejores o los mejores aspectos de ese producto. =
* S| yo sé que es un producto malo, mi ética profesional me va a permltlr o
no me va a permitir hablar mal de ese producto, sino que me estdn pagando
éno? entonces voy a tratar de decir las cosas o los mejores aspectos de este
producto, o de una persona. ol
* Si, realzamos la parte, la mejor parte, realzamos lo mejor. P g
* Asi como se puede vender y crear una imagen espectacular, podemos
destruir tarnbién de una manera impresionante, destruir la imagen de una
persona, que aunque no es ético, podriamos hacerio con la ayuda de los
medios.

* Para que se venda obviamente ta parte buena la vamos a exaltar, este hay
regulacidén en cuanto a esto, no, podemos mentir asi tan arbitrariamente.

* Como te podemos hablar de percepcién politica, te podemos hablar de
percepcién sensorial en cualquier grupo y estamos estudiando a todos,
hébitos de compra, no nada mas estamos diciendo “voy a presentar la mejor
carita de Coca-Cola y ya eso es todo”.

* Yo creo que con una frase de menos de siete palabras puedes conquistar a
alguien.

* Yo siento que la mayoria o los chavos que estan estudiando [publicidad],
yo he visto que como que no tienen esa identidad, ni siquiera conocen su
propia cuitura, si no la conocen no van a poder asumir esa identidad

* Entonces mi responsabilidad como educador sera [...] no queria llegar a
esta palabra, pero es forzar, a que, a que, estos nifios conozcan su propia
cultura, conozcan su propio lenguaje, conozcan la manera de cémo podemos
comunicarnos simplemente entre nosotros, los mexicancos, no quererie llegar
a un target, tal vez al de los gringos, que son totaimente distintos.

* Pero entrarie al cuerno, con todo, porque si NO agarras un engrane de esa
madaquina, no hay trabajo.

* Desafortunadamente, si No agarras un engrane de esa maquina, tal vez te
quedes atrds, y con esa, una locomotora que viene a todo vapor, te quedas
atrds, y te quedas pues no solo, pero simpile y sencillamente no trabajas.

* Pero no deberia, entrar, sin antes remarcar, subrayar muy bien, lo que
sSomos como mexicanos, toda la identidad [...] si aceptar que somos una

cultura diferente, y entrar a la globalizacién [...] con una identidad propia.

® Consumidor Mex.

® Cultura Mexicana

® Cultura Mexicana

® Globalizacion

* Globalizacién

® Cultura Mexicana

ARGUMENTOS

* Dicen que los publicistas somos hip6critas, que somos mentirosos, que
somos hasta vacios, y al contrario como que es una de las carreras mucho
mas completas porque debemos conocer absolutamente de todo.

* Viéndolo como, como empleado, pero como realmente la publicidad, como
publicista, como gremio, pues no hay de otra tampoce, mas que &quién
tiene Ia lana? <quién va a pagar las campaiias que yo haga? Pus las marcas
grandes, las marcas globalizadas, esta, esta, no hay de otra mdas que
entrarie al aro, no hay de otra.

* Entonces es muy dlificil, hay que estar muy pendiente de eso, creo que los
que estamos, dentro de los medios, trabajando dentro de los medios,

deberian, o debemos tener ¢sa responsabliidad [cuidar !a identidad].

* Globalizacién

® Cultura Mexicana
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Tabla 5. Operaciones Discursivas de la Entrevista S

Intersecciones

‘Objetos de! Construccion del Universo
Discurso .

CIERRE DE EX!STENCIA
* Yo la veo como un arma de dos filos, no sé hasta donde se pueda manejar,
del lado positivo.
* Me parece interesante que los paises estén en contacto unos con otros, me
parece importante que, haya comercio entre los paises, que se pueda vender
libremente, las mercancias que prodiuce un pais a otro:
' Los grandes, las grandes Iindustrias, a nlvel mundial, . se estédn apoderando del
mercado.
* Lo grave para mi, es que esos mercados, €sos grandes mercados, estan
slendo manejados por consorcios muy grandes, estdn, dominando al mundo
<no? que no deja nada en los palses.
ARGUMENTOS

GL‘OC?gI‘TJZA * Entonces a mi me parece que la globallzacldon estd llegando a niveles muy
peligrosos, grandes consorcios universales que dominan =~ un - mercado

determinado, que acaparan et mercado, que obtienen ganancias
impresionantemente grandes, y estan acabando con los productores medianos,
y eso es lo que me parece Inadmisible.

* Lo que .yo he estado viendo muy peligroso en la globallzaclén, es que, se
estan desariollando grandes, grandes grupos de poder, y se estan acabando los
fabricantes o'los productores medianos y pequefios.

*Eso estd generando por un lado avances tecnoldgicos, riquezas, .muy
selectivas, y pcr el otro lado nos esta generando una cantidad impresionante de
desempleo, y por ende, de situaclones econdmicas dlificiles para mucha gente,

* Obviamente que, la globalizacién y la publicidad estdn muy de la mano,

porque la globalizaclén es vender.

® Publicidad

MEDIOS DE
COMUNICA
CION

| muyinteresante para el publicista.

CIERRE DE EXISTENCIA

* El medio, el medio, el medio publicitario m&as Iimpactante por excelencla es |a
television.,

* La gente se sienta a ver televislén en sus horas de descanso, estd dlspcnlb
y es muy, muy facil atacarlo.

* La television sea el medio mdas impactante, pero eso no quiere declr que sea
el dnico medio, hay muchos medios, él radio, el radio también, es un: medio

* Muchisima gente trabaja todo el dia escuchado la radio.
* Yo no diria tanto que fuera preferido, sino que tiene mas audllorlo, o se
gente lo disfruta con mayor frecuencia, que es la television. -
* Desde mi punto de vista es la televisién;~el medio mas impac'ante, el que més
gente disfruta, el que mas gente ve.

*En los medlios de comunicacién estamos Informados [...] los medlo
comunicaclén son medios, son, son, empresas, los medlos son empresas.
* Los periédicos y las revistas y las empresas de televisién, ia radio, pues estan
informando a la gente, estan Informando cosas que suceden en el mundo, cosas
que suceden a nivel industrial, cosas que nos sucede nlvel omerclal [+
luego que estdn informando. B
* Entonces la gente que, que ve {a televlslén, la gente que escucha la radlo a
gente que prende, eh, el periédico desde luego que esté informada, de lo que
estd sucediendo.

Publlcldad

Publlcldad

'Consumldor Mex.
onsumldor Mex.
Globallzaclén

Globalizacion

' ® Globalizacidn

ARGUMENTOS E
*Es la televisién porque es audiovisual, es un medio econémico . de
entretenimiento, una cantidad muy grande de pPrsonas acostumbran
disfrutario.

' La radio tlene una caracteristica muy especial contra a otros medios, y a mi
me parece que por esa razdn la radio nunca va acabar, y es que la gente puede
disfrutar la radio, mientras hacen otras actividades.

* Buscan [los medios de comunicacién] conseguir un auditorio determinado, a
través de lo que ofrecen, una empresa televisiva, va a buscar tener una
programacién adecuada, una programacién que le guste al ptblico, para poder
captar a un publico y entonces poder vender publicidad, los medios lo que nos

venden son publico, no nos venden otra cosa; nos venden audiencla.

* Consumidor Mex.

® Pubticidad




CIERRE DE EXISTENCIA

* Como cosa positiva, es positivo que México pueda, es muy positivo que
México pueda, exportar a Europa sus productos, €s muy positivo que México
pueda adquirir de Europa o de Estados Unidos o de cualquier otro pais,
productos que no se produzcan aqui.

* pero desde luego que ha sldo impactado por la globalizacién.

* Es muy positivo desde el punto de vista de las empresas que estan
exportando, las empresas nacionales que estdn creciendo, hay muchas
empresas mexicanas que estdn creciendo [...] pero también esas empresas
estin terminan, estan acabando con los pequeiios productores aqui en México.

* México sl esta siendo impactado por la globalizacion, desde luego que si.

* pueden llegar a México, esto es positivo, a, a, a levantar empresas nuevas, a
generar fuentes de trabajo.

* También sucede que la globalizacién estd llegando al mismo tiempo que la
tecnologia esta avanzando enormemente, y ia tecnologia esta desplazando a

* Giobalizacién
* Globalizacién

* Globalizacion

® Globatizacién

® Globalizacién

= Giobalizacién

® Globalizacién

® Globalizacién

* Globalizacién

MéXICO mucha gente.
* Desafortunadamente creo que en nuestro pais hay mucha gente que todavia
no, no, por su nivel cultural o por su situacién econédmica no, no se da cuenta,
no se da cuenta [de la globalizacién] simplemente, reciente los efectos {...] 1a
clase econdmica baja yo creo que ni siquiera sabe lo que es la palabra
globalizacién.
* Ellos son {os que estan manejando esta situacion, sobretodo la clase elevada,
grandes industriales mexicanos, que pus ellos lo estan manejando, ellos desde
luego que lo conocen, ellos estdn interesados en participar.
* Para coasumir se necesita dinero, si el pais esta, eh, afectado
econdémicamente, si esta compactado, el consumo se compacta, si el pais
avanza, si el pais crece, si el pais produce mdas, hay mas dinero, se consume
mas.
ARGUMENTOS
* A mi me parece que la economia mexicana, durante muchos aiios ha Sido
fundamental, la participacién de la industria mediana y pequeiia, y se estd
acabando.
* Lana, dinero, para mi, es dinero, tienen capitales muy fuertes, pueden Ilegar a
México a, a, a comprar empresas.
CIERRE DE EXISTENCIA N .
CULTURA * Yo creo que el consumo ha venido siendo el mismo, yo no creoc que el
MEXICANA consumo haya crecido o haya decrecldo, se ha mantenido, quizas lo que haya

sucedido es que hayan cambios de costumbres.

* Globa/Consumo.

ARGUMENTOS
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CIERRE DE EXISTENCIA
* Estamos hablando de costumbres, de ideclogla, de formas de pensar, de
necesidades, las necesidades de un obrero en México no son las mismas de un
obrero en Holanda.
* Hay muchisimas clases de consumidores, hay muchisimas, en México y en
cualquler parte del mundo, los consumidores tienen distintas caracteristicas.
* Tienen caracteristicas que: tenemos Nosotros que tomar en cuenta, desde su
clase social, su situacién econémica, sus costumbres, sus eh, su ideologia,
donde vive, que costumbres tiene, entonces, conocer al consumidor. @ publicidad
* Entonces hacer los mensajes [publicitarios] adecuados para el consumidor. *® publicidad
* El consumidor mexicano me parece que es un buen consumidor, consume [...]
pero el consumidor mexicano es un buen consumidor.
* En la necesidad de consumir, va a consumir productos y va a consumir
productos dependiendo de su situacion econémlca
* Estd consumiendo constantemente. .
*vivimos en una socledad de consumo, en  la cual necesitamos estar
consumiendo diarlamente una serle de satisfactores éno? . ..
CONSUMIDOR | * La gente en México tiene que sallr:diarlamente a comprar;: allmentos, a
MEXICANO ' | comprar vestidos, zapatos, © sea, tlene & n
| consumidor constante.
» Se han ablerto los horizontes, eh, hay poslbllld
que eso es o importante, y desde iueg
satisfactores.
* En un mormento dado beneﬂclan a:la’gente,: productos,’ satisfactores: hechos
en otras partes del mundo,’ donde estan’ mejor, hechos,

® Globalizacion

* Globallzacién

calidad. o

* ¥a tiene mas opciones, tlen el

eleccldn. B * Globalizacién
ARGUMENTOS )

* Son costumbres distintas,
hablar, necesidades dlstlntas,

forma de pensar del mexicano.

T * publicidad
* Vivimos en una socledad de consum SR

nosotros.
* Porque, pues, cada persona, cada sector,
consume.distintas cosas.
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PUBLICIDAD

CIERRE DE EXISTENCIA

* Informar al pablico consumidor las caracteristicas o beneficios de un producto
con la intencién de que ese producto se venda, entonces esa es basicamente la
funcién.

* Informar a) consumidor, los beneficilos o mantener la imagen de marca en la
mente del consumidor, promover |3 venta.

* Anunciar, anunciar los beneficios para que ese producto se venda, esa es la
principat funcion de la publicidad.

* La publicidad no vende, anuncia, informa, y esa es para mi la funcién
primordial.

* Lo que |la publicidad busca es que la marca del producto este en la mente del
consumidor, para que en el momento que decida comprar pus compre ese
producto énov?.

* No, no, no, este hay muchas clases sociales en México, hay muchas clases
sociceconémicas, hay desde la gente que no trabaja, que no tiene ingresos,
hasta la gente que tienen mucho dinero, que tiene distintos niveles culturales,
distintos lenguajes.

* No podemos enviar un mensaje, con las-mismas caracteristicas, con el mismo
lenguaje, con tas mismas palabras, a una persona de posicién econémica muy
elevada a una persona de una posicién econémica muy baja.

* Tiene que ser, tiene que ser [relacién entre publicidad y globalizacién} yo, si
yo, Si yo fabrico, si yo produzco, si yo exporto, si yo importo, lo hago con la
intencién de vender, no bhay otra razén, y para yo vender, tengo que hacer
publicidad, si no hago publicidad, no vendo.

* St no hago publicidad, la gente no conoce mi producto, si yo soy un
importador en México, que voy a traer de Europa, motocicletas, pus las tengo
que traer y le tengo que informar a la gente que las tengo.

* Si, de hecho ya existen, muchas empresas por ejemplo, transnacionales,
desarrollan sus campaiias de publicidad en su casa matriz y las envian a todo el
mundo.

* Si observamos television, vamos a ver muchos anuncios que no estan hechos
en México, estdn hechos en Europa o en Estados Unidos, abaten costos.

* Una campaiia de publicidad muy internacional, que no tiene compromisos,
[...] practicamente no hay palabras, esos anuncios estdn hechos en Estados
Unidos para que se manden a todo el mundo, esos mismos anuncios los vas a
ver en Francia, en Italia {...] y {o unico que van a hacer al final, dejar un
espacio vacio, para que un locutor, en el idioma, incluya una frase X.

* Muchos productos [...] producen sus anuncios en una sola, en una sola
ocasién, abaten costos y envian coplas a otras partes del mundo.

* Se tiene que hacer con cuidado, este, siempre ese tipo de publicidad-[global]
se maneja de manera tal que, en el pais donde la estan recibiendo, no les afecte
desde el punto de vista imagen y ellos puedan adaptar cierto tipo de frases,

cierto tipo de mensajes, adaptados a sus necesidades.

® Consumidor Mex.

® Consumidor Mex.

® Consumidor Mex.

* Consumidor Mex.

® Globalizacién

® Globalizacion

® Globalizacién

* Globalizaciéon

* Globalizacién

* Globalizacién

® Globalizacién

ARGUMENTOS

* Si, la publicidad no vende, la publicidad anuncia, la publicidad informa, quien
vende son otras gentes, los vendedores, 1as tiendas, las misceladneas.

* Entonces no podriamos unlficar, al consumidor mexicano en una sola
categoria, tenemos que dividirio en varias categorias para podernos comunicar
con él. .

* tas agencias de publicidad estan creadas para ganar dinero,

® Consumidor Mex.
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YO
PUBLICISTA

CIERRE DE EXISTENCIA

* Yo creo que el papel sigue siendo el mismo, lo que a lo mejor puede cambiar
son las tacticas, el papel si va a seguir siendo el mismo.

* El papel del publicista es, motivar a la comunidad, Incentivar a la gente para
que compre, sugeririe los beneficios de un producto para que lo compre, eso yo
creo que sigue siendo igual.

* Probabtemente las tacticas tengan que cambiar [...] entonces la tactica, la
misién del publicista serd vender en Europa, © en Sudamérica, o en Estados
Unidos, quizds la tactica de hacer su campaiia de publicidad sea la que cambie,
precisamente para que sea adaptable a cualquler clrcunstancla, a cualquier
ideologia, a cualquier situacién econémica.

* La actividad del publicista va a segul“é la misma, la mlslén, lo que puede
cambiar son las tacticas.

* A lo mejor en otros paises de Europa o Estados Unidos haya algunos medios
que no haya en México, de publicidad, entonces a (o mejor va a tener que
informarse el publicista mexicano, de cudles son esos medios para & lo mejor
desarrollar campaiias para esos medios.

* Pus mi misién también es vender y al yo abrirme a otro mercado, lo que estoy
buscando son mas ventas, no me voy a abrir otro mercado para perder d!nero,
me voy a abrir a otro mercado para ganar mas.

* Nuestro negocio, yo en clase, lo, 1o hablo mucho e |nslsto mucho en esto, en
mis alumnos, nuestro negocio es dinero, nosotros somos hacedores de dinero.':-
* Los productores tienen sus negocios para ganar dinero, y 5U meta es ganar
cada vez mds y ellos nos van a llamar a los publicistas para que les hagamos
campaifias de publicidad que vendan.

* La gente que trabajan en las agenclas de publicidad trabaja para ganar
dinero. . . .

* Nuestro negocio es dinero, nosotros tenemos que hacer campaifias de
publicidad que vendan los productos de nuestros cllentes y en ese sentido,
vamos decir que utéplcamente, nos convertimos en un socio de nuestro cliente.
* Sl yo logro que mi cliente incremente sus ventas y que mi cliente crezca, yo
voy a crecer junto con €], mientras mds venda mi cliente, mds presupuesto para
publicidad me va a dar y mientras mas presupuesto de publicidad me dé, yo

® Globalizacién

® Globalizacién

® Globalizacién

® Giobalizacién

® Globalizacién

® Globalizacién

gano mas dinero. Es un_mecanismo, meramente comercial.

ARGUMENTOS

* Yo cuando yo e compro, un tiempo a una empresa televisora, no (e estoy
comprando el tiempo, {e estoy comprando |la cantidad de gentes que estd vlendo
el programa en ese momento, eso es lo que me interesa.

* Aprovechando que la televisién no se puede ver mientras se trabaja, la genie
se sienta a ver la televisién en sus hora de descanso, esta disponible, y es muy,
muy facil atacarlo

* Porque estd diarlamente [la television], lo tiene uno practicamente cautlvo,

_puede enviar el mensaje; es el medlo.

* Medios de Com.

*® Medlos de Com.

* Madios de Com.
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Tabla 6. Operaciones Discursivas de Ia Entrevista 6

Objetos del Construccion del Universo Intersecciones
Discurso .

CIERRE DE EXISTENCIA
* Es un arma muy dificil, yo te podria decir que es un arma como de dos filos.
* Pues hablemos que la globalizacion es, cémo la fusién de muchas empresas
que tienen un poderio econdmico y de produccién, que, se estan haciendo
practicamente una empresa, o tal vez dos a nivei mundial.
* Si ta estas involucrado en ese conjunto de empresas, y te mantienes dentro
de ese circulo, pues realmente no te afecta mucho. ® Yo Publicista
* Dentro de lo que es todo este fendmeno que es |la globalizacién, pues también
este, pues hay problemas, si resultas afectado.
* La globalizacidn, que ahorita es un fenémeno, que estd, estd sucediendo, pero

GLOBALIZA | la verdad, yo siento [...] yo siento de que dentro, algunos afios, no sé cuantos,

CION esto tal vez va a regresar a la normalidad.

* Si esto me lo hubiera preguntado hace cinco afios, yo te hubiera dicho équé
es eso de la globalizacion? ni idea, pero pus bueno, eso es un fendémeno que
esta sucediendo a nivel mundial.

ARGUMENTOS

* Porque si tu estas involucrado dentro de este fendmeno de la globalizacién
realmente no te afecta mucho.

* Para una empresa que globalice, todo ese conjunto de productos es muy
dificil, que pueda estar sobre cada uno de ellos [...] va a empezar a, a facturar
todo lo que estd en el mercado, pero va llegar el momento en que va a caer en
una incertidumbre de tantas cosas que tenga que controlar.

* O sea va a llegar un momento en que no lo va a poder controlar, se le va a
sallr de las manos, va a rebotar al_estado normal.

® Yo Publicista

MEDIOS DE
COMUNICA
CION

CIERRE DE EXISTENCIA

* La televisién td sabes, que pus es uno de los medios Mmas importantes de
comunicacién y muchas compaiiias, pues muchas utilizan este medio, para
transmitir sus mensajes publicitarios.

* La televisién [medio preferido por el consumidor mexicano].

* En segundo lugar yo te podria decir que, es ta radio, ¥y ya en un tercer
término, pues podria ser el periédico.

* Hablemos de algidn comercial de televisién, tiene musica para darle
ambientacién y también tiene imagen, tiene lenguaje, es mas facil para
cualquier persona, pues por todos los sentidos percibir un mensaje.

* Definitivamente, para empezar, te podria decir 1a, en especifico, el Internet,
ese es un medio de comunicacién, nuevo, pero finalmente es, es un medio de
comunicacion, en el cual, las empresas que te dan servicio para acceso a
Internet, pus estan globalizadas.

* En television, también te podria mencionar una gran variedad de empresas
que también se estan globalizando.

* Hay varias cosas, tienes un lenguaje visual, tienes un lenguaje auditivo, tienes

un lenguaje corporal, tienes tres aspectos fen la televisién].

* publicidad
® Consumidor Mex.

* publicidad

® Globalizacién
® Globalizacién

® Publicidad

ARGUMENTOS

* Muchas compafiias, pues muchas utillzan este medio [la televisién] para
transmitir sus mensajes publicitarios y ellos tienen la conciencia [...] puede
tener una penetracidon o un posicionamiento muchisisimo mas alto que si se
publicara por medio de un peri6dico. .

* Sl ti recibes un mensaje al mismo tiempo por diferentes sentidos, tu nivel de
percepcion va a ser muchisisimo mas alto que si lo percibes por un solo sentido.

MEXICO

® Publicidad
® Publicidad

CIERRE DE EXISTENCIA

* Como son empresas transnacionales, el 99% de {as empresas que nos rodean
aqui en México.

* El 1% que resta, que es una sola empresa que tiene los mismos estandares
de calidad, de produccién, de comercializacién y de estrategia, de cualquier otra
empresa a nivel mundial, y esa es Bimbo, y los ejes rectores [de publicidad]} que

te he venido mencionado se generan agui en México.

* Globalizacion

® Publicidad

ARGUMENTOS

CULTURA
MEXICANA

CIERRE DE EXISTENCIA

* Hablémoslo desde un punto de vista socioldgico, de, de, de la cuitura
mexicana, del mexicano, yo te podria decir que pues hay mayor impacto en la
televisién.
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ARGUMENTOS
* No también debemos de englobar la cultura asf como a nivel genérico de todo
el pais, épor qué? porque ta sabes que existen diferentes subculturas,:que
muchas cosas, muchos, como te decia hace un momento, : muchos
comportamiento, muchos habitos, muchas actitudes. . : e

CONSUMIDOR
MEXICANO

CIERRE DE EXISTENCIA
* Es una gente muy noble, en cuanto al consumo de, de clertos
pero, muchos productos, sobretodo cosas de vanguardla, cosa: L NOV
veces es medio dificil de aceptar.
* En cuanto a la cultura, conforme va pasando el tlempo’ pues 1
percibo de que, empieza a tener cierta, apertura {...] entonces e
dado lo puede llegar a tener, puede llegar a tener esa aceptacién
* Al mexicano si ti le, pegas por |la parte de la comida,:slempra
siempre vas a tener un posicionamiento muy rapido. . :
* Fijate que realmente, no sé, no te afecta mucho, n
contrario, a lo mejor te podria declr que es, hasta en clerto punto benéfico.

* Pues realmente la gente gue no tiene nada que rcon este tipo . de

n.momento

as a terier,

_® publicidad

® Globalizacién

® Globalizacién

® Globalizaclén

empresas, nNo, o sea, les da igual.
ARGUMENTOS :

*La cultura del mexicano se ha Ido abrlendo, T pa ri aceptando otras
posibilidades, otras opciones, pero, si es un poco dificii luchar con eso, con esos
estereotipos que un momento dado, ya de muchos aﬁos atrés se- han venldo

forjando.

PUBLICIDAD

CIERRE DE EXISTENCIA
* Es un conjunto de técnicas que slrven para crear, mantener o modlﬂcar la
imagen, o venta de un producto, un servicio o una institucién.- Gl

* Te podria declr que la publicidad es mercadotecnla, visto desd
vista creativo, ;

* Tlene una gran variedad de especialidades [...] como estrategias de mercado,
va pus un conjunto de técnicas para arte, 1o que es ilustracién; lo que es dibujo,
lo que es la pintura [...] técnicas de musica, para dar una:amblentacién a un
comercial, viene la fotograﬂa, viene la quimica [...]J vienen muchos’ ‘aspectos en
cuanto a, sonldo, son una gran variedad de cosas que, que d ntetlza en
esa palabra que se llama publicidad.
* Yo decirte que es la parte creativa de la mercadotecnla
* Posicionamiento no es otra mas que hacer un-hueco-en’la mente del
consumidor, y penetrar ahi, estar presente, de Io que nosotros .estamos
vendiendo tanto como producto o como marca. B

* iUyt existen muchos, muchos, muchos, muchos tlpos de Ienguajes. g

* Muchos de los aspectos que, tienen mayor, dlgamos, efectlvldad en este
aspecto, yo consideraria que es la parte visual. -

* Pus muchas empresas manejan desde el punto ‘de’ vista’ publlcltarlo un eje
rector, en, Sus campafias de publicidad, y ese. eje rector, estoy habldndote del
mensaje esencial del producto, ese mensaje, exactamente igual se. va a
transmitir en Estados Unidos, en México, en Panama.

* Sf, te podria mencionar especificamente una [campaﬁas de publlcldad
globales] Nahisco, las galletas, espec(ﬂcamente hay un producto .que se: llama
Oreo’s.

* ¥ en algunos casos, te digo, en algunos casos; porque en otros muchos,
cual es el comercial, asi nada mas se traduce al idioma y punto.’,

* Hablar de eje rector, quiero aclarar es la parte creativa, e contenldo
campafia, el contenido del comercial. .
* Hay empresas que si se han globallzado, que se han fuslonado, pero, tlenen
cierta apertura, a que esas campafias de comunicacién y de publicidad.se
adecuen a los diferentes paises [...] pero realmente son casos muy alslados,
mucho, mucho, mucho muy aislados.

* O sea, lo que se vislumbra es de que haya uno o dos agencias de publlcldad

o, todas las agencias medianas y grandes pus han buscado la manera de
fusionarse para sobrevivir, :
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® Globalizacion

.e'Globalizacién

* Globalizacién

® Globalizacién




ARGUMENTOS

* De que manera se da a conocer ese satisfactor, entonces se tiene que recurrir
a la, a la publicidad, pues la publicidad tiene diferentes aspectos.

* Hay muchos, muchos, muchos lenguajes, yo te podria decir que el que mas
pega, pues es el lenguaje visual y el movimlento como la television, pero no
estoy diclendo que sea el Unico, sino que va a depender, uno, a quién te vas a
dirigir, y dos, qué tipo de producto es.

* Yo considero que eso no es muy bueno épor qué? simple y sencillamente
regresémonos otra vez a tu pregunta Inicial de la cultura, los aspectos
culturales, aqul de México, son totalmente diferentes a los de Estados Unidos, si
hay clerta similitud pero no es igual.

* También los habitos y las actitudes del consumidor son totaimente diferentes,
entonces si ese mensaje esta pensado, a nivel global, en algunos aspectos
tendra éxito pero en otros no, entonces, ese es otro de los aspectos que se les
va a salir de las manos, o se les tiende a salir de las manos.

* Te digo muchas veces se hace en algun lugar y eso se tiene que transmitir a
todas partes del mundo y como puede ser que si funcione o como también
puede que no se tenga el éxito que se pueda esperar, dependen muchos
factores, insisto, la cultura, el nivel de conocimiento, el nivel de poder

adquisitivo_del consumidor, depende mucho, de |la distribucién.

*® Medios de Com.

* Glob/Cultu Mex,

* Globalizacién

® Glob/Cultu Mex.

YO
PUBLICISTA

CIERRE DE EXISTENCIA

* T4 tienes que generar como creativo, tu tienes que saber cudl es la cultura, et
nivel de conocimiento de las personas, ti debes de conocer cudl es el
comportamiento, cudles son los habitos, cudles son las actitudes de la persona,
para que tu te puedas introducir en ese punto y generar algo que nosotros en
publicidad, y en mercadotecnia lo definimos como posicionamiento.

* TU también debes de saber cuales son eso habitos de compra o de consumo,
de las regiones en las que se distribuye el producto, para poderte identificar, y
qué tu producto tenga aceptacion, entonces, ahi ese es uno de los factores
importantisimos que van en la relacién de la cuitura con la publicidad.

* Esa es una de las labores de publicista, no nada mas es el crear mensajes
creativos, que se vean bonitos, que se vean llamativos, sino también saber por
donde, llegarie al publico que te interesa especificamente.

* Para el publicista te podria decir que es, uno de los medios mas caros [la
television}. .

* Las compaiiias que se estdn globalizando manejan un eje rector, en la parte
creativa, y si vienen las campaiias de Estados Unidos no tienes td que hacer
mas, mas que hacer la traduccién, para que se entienda aqui en México y
punto.

* El problema del publicista es ese, nosotros aqui en México pus recibimos el
mensaje, que Estados Unidos nos manda.

* Pus équé posibilidades hay de generar? de que nosotros le podamos
rr;oglﬂcar, simple y sencillamente lo unico que tenemos que hacer es traducirio
at idioma.

* Siento yo desde mi punto de vista, que creo que fue mas facil, en ese
aspecto, lo podrias adecuar un poquito a diferentes zonas del mundo [campanas
de publicidad globales].

* Quedan muchos, muchos afuera {publicistas en la globalizacién].

* Siete v ocho laboratorios son los que llegue a trabajar, de todos esos ocho
laboratorios, hoy existen . . . dos, nada mas, entonces, de siete, ocho chambas
que tenia, nada mas me quedaron dos.
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*® Consumidor Mex,
* Consumidor Mex.

® Medios de Com.

® Globallzacién

* Globalizacion

® Globalizacién
* Globalizacion

* Globalizacién




ARGUMENTOS -
* Siti' no sabes’ cdOmMo. es  la cultura, cémo es el comportamiento de:las

personas, dlﬁcumente ta puedes llegarle a ese pablico que te pueda comprar un
producto. 1

* Lo tienes que traduclr a una parte creativa, para poderlo_hacer atractlvo ala
gente,”. que : pueda distinguir,. que pueda diferenciar que lo que : th ; estas
vendiendo es mejor.que lo que esta a tu lado.
* Te va a’afectar.en menor escala [la globalizacién] épor qué? Porque th vas a
estar adentro de los circulos de comercializaclén, vas a estar involucrado en.las
campaiias que se hagan, ya sea a nivel naclonal, a nlvel focal, a nivel regional, a
nivel mundial.
» Si tU estas afuera de esto [la globallzaclén], entonces realmente es muy. dificil
que te puedas, este, meter, ¢por qué? Porque se esta haciendo una depu ion,
tanto de creativos, como de publicistas.
* €l eje rector como te digo, fue exactamente lo mismo, ahi, te dlgo asta clerto
punto estoy yo de acuerdo, hasta cierto punto, porque bueno te dan ia libertad
de que se haga, para zonas geogrificas, se adecue los estereotipos de las
personas, las formas de hablar, el lenguaje, en el idioma.

* Desde el punto de vista mexicano, pues realmente no hay muchas cosas que
hacer, épor qué? Porque te digo, realmente nos llega todo del extranjero, no
hablemos de Estados Unidos.

* En principio me ha sido muy dificil, con la globalizacién, porque las agencias
de publicidad tamblén se estan fusionando y se estan globalizando.

* Realmente no hay mucho que hacer, por el hecho de que, tu te tienes que
adecuar a lo que viene como eje rector creativo, y nada mas bhacer

® Cultura Mexicana

® Globalizaclén

* Globalizacién

* Globalizacién

* Globalizacién

* Globalizacién

traducciones, simple y sencillamente, tal vez sustitulc algiun medio por otro.

215

“TESIS CON

FALLA DE ORIGEN




‘Tabla 7. Operaciones Discursivas de la Entrevista 7

Intersecciones

Objetos del Construccion del Universo
Discurso
CIERRE DE EXISTENCIA
* La globalizacidn es este, casl, casi, que consumamos lo mismo que todos.
*» Entonces la globalizacién es eso, que ir, ir abarcando, ir dominando todo, toda
haciendo global, haciendo el mismo comercial que td ves en Canada sea e
mismo que vean en Estados Unidos. * Publicldad
» Origen es que cada lugar tiene pus sus costumbres y no vas a poder borrarlas
y aqui no puedes venir € imponer las costumbres gringas ni las europeas, ni yo
Ir a Europa e imponer la cultura mexicana. ® Cultura Mexicana
* Finalmente es algo que estamos viviendo, que tiene beneficios, si, pero que
tiene inconvenientes, pus también.
* Yo creo que los beneficios . . . pues puede acercar a la gente, puede acercar a
la gente, en et sentido de que [...] en lugar de vivir separados, podemos crear
una gran familia, una gran humanidad, [...] una nacién global.
*Una desventaja, pues yo creo que puede ser es. que,icomo que pierdes tg
identidad, entonces pues te vuelves, como que 'co decia Pink Floyd, te
vuelves un ladrillo mas en la pared.
* Pus ahorita finalmente viene la globallzaclén y se pone ‘de moda Yy empileza a
crecer y empieza a abarcar, pero yo creo que‘llegara un momento en que ios
mismo resultados demostraran que por ahi no osa, entonces sélito va a
GLOBALIZA | regresar. :

CION * Si hay una relacién, por supuesto que hay ‘una re!aclén [entre globalizacién y
publicidad]. ® Publicidad
* Te puedc decir que una de las herramlent de Ia globatizacién pus es la
publicidad. *® publicidad
* Eso es globatizacién, yo nunca he visto ‘un cassette marca Lépez, nunca he
visto una grabadora marca Gonzdlez, entonces'pus, prueba de ello es que a
globalizacién esta en todos lados, entonces pus,: eres parte de ella quieras o no

uieras. * México

ARGUMENTOS
* La globalizacién que ahorita esta tomando tanto auge © que esta creciendo, yo
creo que va a ser como, como un ciclo, entonces va llegar un momento en que
se van a2 dar cuenta que la globalizacién vale madre, entonces van tener que
regresar otra vez, al origen.
* Pero pus el dinero es el que manda en todos lados.
CIERRE DE EXISTENCIA
*Si th te fijas en la televisién, a ciertas horas del dia, al canal que tu le
cambies, te vas a encontrar que hay una serie de infomerciales que te venden,
tarugada y media. ® Publicidad

MEDIOS DE
COMUNICA
CION

» Yo creo que un medio que es lider, es la televisién, definitivamente.

* Hasta tu recamara, t0 puedes estar acostado viendo la tele y hasta ahi te
puedo llegar y mostrarte un producto, y te lo puedo, fisicamente te lo puedo
mostrar, porque por eso tengo pantalla, como auditivamente te puedo, te puedo
dorar la pildora y te puedo decir y te puedo sugestionar y te puedo recomendar
que uses esto y te lo ensefio.

» En el radio, que también es un excelente medio, en el radio td simptemente
tienes audio, nada mas.

* Es que la televisidn estd en todos lados, en todos lados.

* Meter un comerclal en televisién, pues te cuesta una millonada, es muy caro,
es muy caro [...] entonces es un medio carisimo, pero por lo mismo, es un
medio_muy efectivo.

*® Consumidor Mex.

* Consumidor Mex.

* Publicidad

ARGUMENTOS

* Pero la ventaja que te da la televisién, es que se puede, puede entrar hasta io
mas profundo de ti.

* Porque es algo magico que tengas imagen y tengas sonidos.,

* Hay una globalizacién ya, definitiva, en cuanto a los medios, porque tu te

puedes enterar ahorita si hubo un atentado en Alemania, hace cinco minutos;
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MEXICO

* Entonces_todo es internacional, todo es de, de esos paises

CIERRE DE EXISTENCIA

* Aqui en México, sin embargo, te puedo decir que no se compara ¢ no le llega
a la cantidad de productos que hay en Estados Unidos.

* Yo creo que si, digo, ha sido parte de, ha sido yo creo que un proceso gradual,
porque, digo ﬂnalmente por ejemplo tu tienes el camblo, en el goblerno.

* Entonces todo ha ido cambiando.

* Comunicacionales, este, soclales, culturales, econémicos, a través de todo, de
la moda, ahora sl que, digo estdn de moda [formas de Impactar de Ia
globalizacién].

* Pus en todo, en la ropa que te pones, en los productos que consumes, en la
comida que te comes, en la bebida que te bebes, en, en, lo que ves en
television, pus en todo, ahora si que esta en todo,™ X .

* Globalizacién
* Gjobalizacién

® Globalizaclén

® Globalizacion
* Globalizacién

ARGUMENTOS ;
* Un pais para gue pueda sobrevivir, subslstlr y desarrollarse, pues tlene que

interactuar con otros paises, una gente tiene que interactuar con otra gente.
» Es poca gente la que se da cuenta, o sea: yo'creo que todos
parte de la vida diaria éno?
* Aqui en México en particular pus la globallzaclén se slente en mucl
obviamente pus es, por un lado, pus es necesarla porque tampoco
vivir aisiado. -

* Globalizaclén

Globalizacién

Gioballzacion,

CULTURA
MEXICANA

CIERRE DE EXISTENCIA

ARGUMENTOS

CONSUMIDOR
MEXICANO

CIERRE DE EXISTENCIA
* COmo cualquier consumidor en el mundo, o sea, es-u
encontrar siempre cosas que le satisfagan necestdades;"
*» Aqul en México, y cuituralmente hablando, pues te: encuentras qu
consumidores de todo y para todo.
» Cébmo percibo al consumidor mexicano, pues bueno, un consumidor cada.vaz
mads, bombardeado, mas saturado de Informaclén, Y. muchas veces de cosas que
realmente no le sirven para nada.

» LG veo saturado de informacién, saturado, de bombardeado de mensajes y
obviamente hay una enorme cantidad de productos, que existen.-

* Aunque dicen que no hay lana, claro-que hay tana porque porque Ia lana
clrcula por todos lados y todo se vende, todo.

*»Yo creo que . . . hasta un buen pedazo -de caca, sl t
publicidad, se vende,

* Lo que le vendas te o compra.

* Pus ahora si yo creo que estd respondlendo de acuerdo al tamaﬁo de su
bolsilio. N

» Yo siento que el consumidor, pus este responde, responde 'y’ prueba de’ello es
que si no nos respondiera, pus este, estariamos viviendo :con Fidel Castro.
* Yo creo que el consumidor definitivamente si, es cémo un conejilio de.in Ias,
al que, diario estd expuesto a una serie de estimulos, que son. Ios comerciales,
la publicidad.
» Pus quién tiene mds pus consumird mas, quien tiene meno
menos, pero al final de cuentas todos consumen.
* Pero finalimente pus, ahora si que todos usamos productos d
que son productos del diario y de a todas horas. Dot

e’ haces buena

consumira

;f Publicidad

" Publicidad

‘e publicidad

- Publlcldad
Publlcldad

® Globalizacién J

ARGUMENTOS

* Porque todos tenemos necesidades, todos. : N

» Pero aqui deﬂnltlvamente, td quieres vender algo, p nséndolo bien,
buscandole por aqui por alld y se vende, definitivamente. 7 ::

* Porque siemipre que haya que vender alge, es porque" hay algulen que lo
compra.

* Muchas veces el comprar, y el consumir, aparte de. que puede ser una
necesidad, obviamente, también puede ser como una fuga, como una fuga a los
problemas existenciales.

® Publicidad
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CIERRE DE EXISTENCIA

* Dar a conocer cosas, productos, servicios, etcétera. :

* Hay muchos tipos de publicidad, desde la publicidad Instltuclonal, Ia publlcldad
gubernamental, la publicidad comerclal a lo mejor la otra, que es’'la publlcldad
propaganda.
* El objetivo pus es eso, es dar a conocer algo,'dar a conocer algo, ?.a qulén? a
la sociedad, pus a las masas, al publlco, a quien no lo sepa, béslcamente eso es
ta publicidad. g

» La publicidad pus es eso, dar a conocer v comunlcar algo, un mensaje que va
de la persona que lo hace, o que’ lo’ quiere hacer, ‘a otra persona o a otras
personas que se pretendan que lo reciban. : R

* La publicidad es aplicable a cualquier cultura.

* Aqui que estamos en México, pues obvlamente tienes que hacer publicidad eh,
castellanizada.

* Aqui en México digamos, al grueso de la pablacién hay que hablarle como con
manzanitas y peras, hay que ponerle, este producto o este servicio te sirve y te
beneficia por esto y esto y esto, y lo consigues en tal Iugar.

* Lo ideal, es hacerio, pensado y planeado [las campaiias publicitarias]. ;

* Punto namero uno tienes que. conocer perfectamente cuales son:- las
caracteristicas de ese producto o de ese servicio, cdmo es, de qué esta hecho,
para qué slrve, quién lo hace, qué ventajas tiene, qué desventajas tiene.

» punto nimero dos, pues tienes que saber a quién le estas hablando, y cuando
dices eso, tienes que fijarte en a qué publico o a qué sector de 12 sociedad Ie

* Segin a la gente a la que ti le estés hablando, al nivel socioeconémico al que
tit le estés hablando, pus definitivamente, tienes que hablarie. >
* La persona a la que Je hables, el comun denominador yo creo es, que le dlgas

» Absolutamente todo gira en torno al dinero, todo, entonces pus la publlcldad
que es este aspecto donde nosotros estamos, pus, cbviamente pus gira en torno

» Entonces prueba de esa globalizacién es que muchas veces el mismo
comercial que se usaba en una parte del mundo, se usaba, aqul se adaptaba y

* La publicidad ya con algunos productos en particuiar, pus es unlversal. ;
*» Agencias de publicidad muy grandes, que saben que hacen publicidad, de
productos, y estan conscientes de que la publicidad que ellos estén haciendo va

¥ Yo si creo que ja publicidad, pus este ha llegado a todos Iados .o esta presente

® Cultura Mexicana

*® Consumidor Mex.

‘® Consumidor Mex.
\® Consumidor Mex.

® Consumidor Mex.

* Globatizacién

® Globalizacion

® Globalizacién

tlene que dar a

» Yo creo que la publicidad, donde sea [...] en cualquier parte'del mundo, ...]
tiene que estar fundamentada y desarroliada,. tomando en cuenta los valores de

muy grandes [...] de  proporciones
mundiales, que ellos hacen su publicidad, y desde que la hacen, pus ellos saben

[
‘* El mundo gira por el dinero, porque el objetivo de la publicidad pus es el
dinero, entonces el consumismo gira en torno al dinero, entonces el dinero es

» La publicidad la tienes que hacer, saber a qulén se la’ dlrlges Yy pensar. muy |

® Cultura Mexicana

® Consumidor Mex.

® Globatizacién

* Globalizacién

* El publicista tiene que adaptarse a las circunstancias y tiene que resolver el

PUBLICIDAD estds hablando.
lo que quiere escuchar, y, en su lenguaje, usando sus palabras.
tamblén a ese aspecto.
se usaba.
a ser una publicidad [...] que va a recorrer todo el mundo.
en_todos lados.
ARGUMENTOS w
* Absolutamente todo, en la vida, se tiene que- comunlca T sel
conocer, entonces, eso es exactamente lo que hace la publlcidad.
ese tipo de cultura.
bien en cémo se ia diriges.
* Hay clientes a nivel, clientes [...]

.] que su comercial va a ser visto en todos lados del mundo.
asi_ como, dime _cuanto tienes y te diré cuianto vales,
CIERRE DE EXISTENCIA
YO problema.
PUBLICISTA

* pus definitivamente el papel del publicista es, en su, en su medida, pus tratar
de dar a conocer esto éno?
* Pues prestigio, experiencia [consecuencia de trascender fronteras].

® Globatizacién

* Globallzacion

ARGUMENTOS
* Yo creo que a la gente le tienes que hablar y decir lo que quiere escuchar,
* Tienes que hablarle cdmo a esa persona le puedes llegar y, usando casi sus

mismas palabras, y, pos resolviéndole un problema o una necesidad.

* Consumidor Mex.

* Consumidor Mex.
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Tabla 8. Operaciones Discursivas de la Entrevista 8

Intersecciones

Objetos del Construccion del Universo
Discurso : )
CIERRE DE EXISTENCIA
* Globalizacion es eso, perder la Identidad, para adquirir otra.
® Giobalizaclén es para mi como sl ya empezdramos a competir con demas
planetas.
GLOBALIZA | » Una misma moneda, una mismo [dioma, una misma vestimenta, mMmismos
CION gustos, no sé, eso finaimente serfa una globalizacién ya general.
* Yo creo que se perderian . . pus este culturas arraigadas.,
» Todo lo que se queda en el pasado éno? para convertirnos en una sola
unidad.
* Lo que pasa es que globalizacién es como hablar de [...] no s€, como que lo
han estigmatizado mucho, “globalizacién” pus es como decir “el arte” algo
muy . . . : - .
ARGUMENTOS
CIERRE DE EXISTENCIA
* La television a ditimos tlempos, antes era el radlo, pero ahorlta Ia tele Tl
{preferida por el consumidor]. . N -|i® Consumidor Mex,
®* No creo que exista un hogar mexlcano donde no exlsta la tela. . R
®» Todo el tiempo que se estdn bombardeando on todo tlpo de lnformaclén y U
de publicidad. Publicidad
MEDIOS DE | " Ya nos estamos enterando de noticlas a los dos. segundos o sl no es ‘que en E ;
vivo, desde el momento en que estdn sucediendo.[...] yo me acuerdo que L
COMUNICA antes era dos o tres horas después de que pasaba algo te enterabas. - .= Globalizacidn
CION * Pus somos este, no participes sino, testigos de lo que esta ccurriendo en el oo
momento en que estdn ocurriendo . Ia., _cosas, y ahi son los medlos de o
comunicacion. g ® Globalizacién
* Lo que es Internet éno?, que puedes estar viendo cémo sucedan cosas o ~
comprando o cosas en otro pals, - ® Globalizacidn
CIERRE DE EXISTENCIA :
* Yo creo que México no esta a la altura, por que globalizaclén es casi, cast
competencia, tienes que estar a la par., ® Globalizacion
* México pus a lo mejor por estar tan pegado a Estados Unidos, quizds si,
pero, no, yo no creo que veamos ese dia, ia verdad.
* Yo no sé como la globalizacién le ha atacado a México, si blen es clerto, los
primeros pasos de |a globalizacién son ias comunlicaciones [...] ahi yo creo que
: nos esta tocando ia globalizaclén, por lo demds, no lo creo. * Medios de Com.
MEXICO » La rapidez que se dan las noticias y que estamos al tanto de lo. que esta
pasando en los palises [...] no por que compartamos los mlsmos asuntos at .
mismo nivel, estamos muy lejos de eso. ® Globalizacién
ARGUMENTOS 5
* Si, pero medlocremente [impacto de la globalizaciédn], ne estamos ~atla
altura de este [...] no tenemos ni la tecnologia, ni la educaclén, nl'la;cultura
para pertenecer a una globalizacién. I * Globalizacién
CIERRE DE EXISTENCIA L
* A mi se me hace que tenemos un falta de Identidad muy fuert f...]:no
sabemos sl vamos o venimos, la verdad, [...] sobretodo la juventud, tanto.lo
que se nos ponga enfrente [...] no somos selectivos. ® Consumidor Mex.
» Se festeja el 15 de Septiembre, pero no hay un naclonalismo [...] de estar
rescatando nuestra cultura prehispdnica, que no sé si tampoco sea bueno,
tampaoco tenemos una identidad propla.
I’V(‘I:éJ)I(-IT(‘:Li\'T\;)\ ARGUMENTOS R
* En ciertos paises [...] |1a gente es muy arralgada a sus costumbres y muchas

veces no permite que entre, o no adqulere o no consume lo que sea de
diferentes lugares, en México no, México puede ir, puede adquirir lo que sea,
lIdmese productos o lo que se le este ofreciendo.

* Yo digo que no sabemos a que rumbo vamos [...] “a/ son que nos pongan,
bailarmos” vamos, no somos selectivos [...] no rechazamaos ciertas cosas que
No nos parezcan éno? o sea, con salir a {a calle te das cuenta, cémo hemos
sido bombardeados con tanta [...] no quiero llamarlo producto, sinoc con tanta

cultura, con tanta cultura ajena a nosotrns éno? No tenemos una ldentidad.

® publicidad.

® Globalizacién
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CONSUMIDOR
MEXICANO

CIERRE DE EXISTENCIA

* para mi el consumidor mexicano es de chile, de mole y pozole.

» Es un, consumista por demas este, amplio.

* En México no, [...] puede adquirir lo que sea, lldmese productos o lo que se
le este ofreciendo, el mexicano lo consume sin ningun problema.

* Lo que nos pongan [la juventud mexicanal, o compramos, |la idea que se
nos ponga la compramos.

* Hoy somos rojos, maiiana somos verdes, pero en esencia no, yo siento que
el mexicano en esencia [...] no tiene identidad propia.

* El mexicano, ia mayoria para mi [...] no vemos mas alld de nuestro propio
trabajo, de un sueldo {...] el tiempo de esparcién [esparcimiento] del
mexicano es la televisién.

* No [impacto de la globalizacién] para nada, Io que . si es que ya estamos
ablertos a muchas cosas.

» Si quieres llamar globalizacién a que {a forma de vida norteamericana de los
gabachos [...] estamos llevando el estilo de vida que ellos llevan [...] en ese
aspecto si creo que si estemos, nos esta afectando la globatizacidn:

* El mexicano compra lo que se le ponga por pertenecer a algo, sSoOmos
consumistas al por mayor

* El mexicano compra todo lo que se le venda, lldmese . . . de productos,
lldmese formas de vida, de todo, el mexicano estd abierto a todo.

* El mexicano es muy visual [...] yo siento que el mexicano no observa, sino
ve, que no es lo mismo, o sea [...] emitimos juicios a la ligera y de ahi que no
somos selectivos.

* Publicidad
*® Cultura Mexicana

* Publicidad

® Cultura Mexicana

® Medios de Com.

® Globalizacién

* Globalizacion
® Publicidad
* Publicidad

® Publicidad

ARGUMENTOS

» Casi no hay  diferencia entre Estados Unidos y México comercialmente
hablando, tenemos las mismas tiendas, los mismos restaurantes, la misma
ropa, o sea, puedes ir a Estados Unidos y no encuentras ninguna diferencia
con México, hablando de lo que se consume.

* Ei mexicano, para mi, no se ocupa de estas cosas, no le interesa [...] yo
creo que ni nos damos cuenta, porque si nos hubiéramos dado cuenta ya
habriamos hecho alqo, porque no creo que sea tan bueno.

® Globalizacién

® Globalizacién

PUBLICIDAD

CIERRE DE EXITENCIA

®» Para mi la publicidad tiene diferentes ramas, tanto la comercial,
lucrativa, la con fines . . . no sé si se puedan llamar humanitarios.

* ta publicidad es . . poner a la vista de los demas cualquier cosas por
cualquier medio.

* La publicidad, siempre se ha manejado como algo, lucrativa, [...] es de
publico, es poner en publico, en evidencia, a la mano de todos cierta
informacion, [...] cierto objeto.

* La relacidn con la cultura mexicana pus la tiene yo supongo [...] desde
México prehispanico, porque desde que se vendian, desde que se ofrecian las
cosas, pus ya estas haciendo publicidad.

» Pus culturalmente, bueno si ya, si lo quieres ver culturalmente ya, ya
estamos a la par de muchos paises, en cuanto a lo gue los demas consumern.

* Cualquiera [lenguaje], mientras el mensaje sea efectivo, puede ser el
lenguaje verbal, el no verbal, entraria el visual.

[4 Ml;;'n;ras el mensaje sea el 6ptimo para o que se quiere [...] cualquier forma
es vdlida.

* B8ien aplicado, bien estudiado e! mensaje, puede ser muy éptimo.

* Si, compartimos [a misma publicidad, 1o mismo.

* La misma agencia de McKann que esta en Brasil, pus que diferencia hay en
lo que hagan en Brasil que aqui en México, digo, la catidad si cambia, pero son
las mllsmas personas o las mismars, ideas las que estan fluyendo por la misma
agencia.

* La publicidad se esta globalizando.

* No sé desde cuando entré [...] la primera agencia transnacional aqui a
México, no sé si tenga 30 afios o 40 aiios, o sea, no se ha dado con el
principio de . . . del siglo, [...] ya tlene sus afiitos.

la no
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® Cultura Mexicana

* Consumidor Mex.

® Globalizacion
* Globatizacion
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ARGUMENTOS

* La publicidad que existe en Estados Unidos, la comercial, pus ya es la misma
que’se aplica aqui, las mismas, los mismos este, estrateglas, la mismas este,
mecdnica, la misma forma de que, lanzar un mensaje al alre v que la gente lo
capte de alguna manera que no sea directa.

* Las agencias, pus una forma de ver la publicidad globalizada es que ya las
agencias mexicanas, ya casl, casi son transnacionales, ya son fusiones de
agenclas este, digo las agencias ya mas pesadas son fusiones entre mexicanas
con una participacién muy mediocre, o muy pequeiia, que mds bien le
pertenecen a grandes emporios de publicidad como McKann, Walter-
Thompson,

» Las mismas formas de, de los paises que tienen el poder para que su gente
consuma ciertas cosas, ya las hemos adquirido nosotros.

*Que a toda la gente le vendian la forma de vida americana, ya la hemos
consumido aqui, entonces la publicidad que esta alld afuera aqul ya se maneja
igual.

* Pero aqui no creo que aplique por que pus, son diferentes formas de pensar,
y a pesar de eso, pus se esta luchando para que ila gente también compre ese
tipo de publicidad, no nada mas el producto, sino compre ese tipo de
comunicacion. :

® Globalizacién

*® Globalizacién

* Globalizaclén

* Globalizacién

® Globalizacién

YO
PUBLICISTA

CIERRE DE EXISTENCIA., .

* No sabes si realmente estd adquiriendo, un producto o lo que .sea que
ofrecemos, si realmente vale la pena o realmente lo quiere adqulrir.
* T4 pregantale a cualquier publicista .y qulere ganarse, qulere” . hacer
comerclales tipo Nike, los que maneja, las grandes marcas Lno?, todos
queremos manejar ese tipo de publicidad.

* Como pubilicista de lo comercial, mi papel, pus las empresas que manejamos
o nuestros clientes es ponerlos, si se puede, mas alla de las fronteras ;

* Nosotros no podemos [r a vender a Japédn un Wonder, sl Wonder. no:ti ‘la
infraestructura o la capacidad para flevar sus, o no es tan bueno ara competir
alla. ES

* Estudiar muy blen como es la ldentldad, por declr un ejemplo
japonés.

* Digo es muy facil introducirle cosas a Méxlco pero: ‘n
primer mundo. N 3 :
» Tienen una cuitura muy . .-visible,; [...] ahi s( te puedes dar cuenta ‘de si
pega o no pega, sl esos tipos son muy acé, nl te metas,.y.en: ‘cambloiaqui en
México, ti aviéntale y vas a ver que algulen va: agarra de’ que :agarran,

agarran,

® Consumidor Mex.

® Globatlizacién

® Globalizacién

* Globalizaclén

* Globalizacién

® Consumidor Mex.

ARGUMENTOS SR .
* El poder, empresas mexicanas poderias colocar al nlvel .global, . vamos para
que ya tenga sentido la palabra globalizacién, que los’ productos mexicanos o
lo que consumimos o lo que producirnos, se consuma: globalmente. hasta
nuestra forma de pensar sl es posible, eso seria para ml‘ se puede declr que
es mi reto. ‘
* No es tan facil que consuman lo mexicano a que nosotros consumamos lo de
alld, es totalmente diferente.
'Ahora nuestro trabajo es devolverle a los grandes pa!ses lo que nos
introdujeron.
» Mientras tU le digas a la persona, a tu receptor, Qué es lo que | nviene, si
el no tlene las base para no aceptario [...] sl td no tienes una ldentldad propla

no puedes, rechazar o aceptar clertas cosas.

® Globalizacién
* Globalizacién

* Globalizacion

® Consumidor Mex.
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Tabla 9. Operaciones Discursivas de la Entrevista 9

Objetos del
Discurso

Construccion del Universo

Intersecciones

GLOBALIZA
CION

CIERRE DE EXISTENCIA
* La entiendo como una necesidad, siempre se ha hablado de un arrebato de
los mercados, es una lucha, es un poder, en todos los anunciantes, en todos
los fabricantes, pretenden que sus productos se vendan, logren una posiclén
dentro de un mercado.

» Creo necesario la globalizacién de mercados.

* El arrebato por los mercados, si yo soy fabricante y . tengo mucha
capacidad de producclén, tengo una extensién de linea muy. interesante
dentro de los mercados, partiendo de esos deseos o necesldades, Ppus yo me
voy a apropiar de todos esos mercados. i

* Yo creo que siempre ha existido, con dlferente nombre, con diferente
nombre como |a mercadotecnia - éno? . desde . el trueque, ;. ahora. es
globalizacién anteriormente era trueque, después vlno | mercado:ecnla
luego el marketing. : -
* Son diferentes nombres pero finalmente los efectos son, son los mlsmos o
mas agresivos quizd, pero el nombre es el que cambia. -
* Signo de crecimiento en un pais en vias de desarrollo, proplamente,
luchan tos pequeiios empresarios y grandes empresarios. '

» Caen en los monopolios, pero bueno, ese ya es otro problema que vlene
de arriba en cuanto a reparto de mercados. .

'Para la necesidad de la sociedad pus yo creo que es valida y es cémo
bue

'Poslbllidad de decisién, si no puedes estc o puedes aquello o tienes una
variedad.

* A mi no me interesa como fabricante, a mi lo que me interesa es vender y
posicionarme dentro de un mercado, a costa de cualquier cosa.

que

® México

@ Publicidad

ARGUMENTOS

® para muchas personas puede ser muy importante como fabricantes, como
empresarios, para otros fabricantes pequefios puede ser la muerte, porque
sale uno del mercado porque vienen comiendo los mercados.

* Lo diria yo caomo un arrebato por el mercado, por tener ese poder de los
mercados, otra vez por ese deseo y necesidad que tienen los consumidores,
entonces arrasan los mercados, y quiero abarcar mas [...] y ser lider dentro
de un mercado. |

®» Porque crece las _socledades, los grupos soclales, crecen ios paises,
sobretodo paises en vias de desarrollo, donde le ven mas posibilidades de
consumao.

* Por supuesto que se van mds por el lado de los suefios porque es una
parte natural deciamos, vivimos engafiados sencillamente porque “yo
merezco todo” équién no ha soflado? o sea, todos los dias el ser humano
sueiia y suefia, desea, suefia desea, sueiia d , suefia d y si te
avientan y te refuerzan ese sueiio o una serie de mensajes glamorosos o
una serie de mensajes.

* Es bueno porque el consumidor encuentra un abanico de posibitidades.

* Quizad lo malo seria para el fabricante pequefio, o el que tiene poca
capacidad de produccién, se puede fusionar o se puede salir de un mercado

por esa demanda gue se esta generando en todo el mercado.

* México

® México

* publicidad
* Consumidor Mex.
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MEDIOS DE

CIERRE DE EXISTENCIA

*Ya tengo el concepto creativo de qué, ahora va a ser e como, que van a
ser los medios.

» vienen todos estos medios de comunicacién a ser una atraccién para los
palses desarrollados y es ahf donde entran las posibllidades de arrebatos de
mercados.

» Son unos vehiculos muy importantes para lograr tus fines de mercado.

» Yo creo que han cambiando en el sentido para el cual fueron creados, es
declr, los medios fueron creados para darte informacidn, y eso esta tipificado
en las leyes.

» Se ha perdido obviamente el concepto, se ha perdido totalmente la funcidén
de los medios en una sociedad, que seria la cultura, seria la consciencia,
serla el fomentar una Ideologia, que es para lo cual fueron creados.

» Los medios deben de informar, una persona en la medida en que este

® publicidad.

® Globallzacién
® Globalizacién

COMUNICACION informada va a tener clerta decision sobre alguna actitud, sobre algin
hecho.
» Se han utilizado precisamente para los fines de mercado [...] tu prende la
televisora, escucha la radio y vas a ver la cantidad de comerciales, la
cantidad de posibilidades que te dan de consumo. - ® Globalizacidon
* En. la actualidad tG lo ves, constante, estd lleno de . . . en los medios
impresos, en los medios electrénicos, en la serie de agresiones visuales [...]
llegas_a ofender la_moral, liegas a_ofender l|a integridad de un grupo social. * Publicidad
ARGUMENTOS
» pues si, porque deciamos que los medios son un vehiculo que te, da la
poslbllidad de hacer una presentaciéon al consumidor o al mercado de toda
esta gama de productos. * Globalizacldn
* Pero como que se ha olvidado un poco esa misién de los medios [...] al
darse cuenta los mercados, los empresarios o los  fabricantes, :de -la
posibilidad de estos vehiculos pues automdaticamente Ios han utilizado para
sus fines, de ese arrebatos de los mercados. ® Globalizacidon
CIERRE DE EXISTENCIA
» Los fabricantes pequeiios pus emplezan a desaparecer o tendencia a
desaparecer dentro de un mercado por su capacidad de produclr o de
responder a una demanda. * Globalizacién
* S| yo soy una fabricante pequefio, lo que me queda en una globallzaclén :
es hacer alianzas comerciales, para poder subsistir dentro de un mercado. | ® Globalizacién.
®» Tendra {fabricante] que Ir slempre a la vanguardia e ir teniendo - el
2 colchoncito y buscando pus la posibilidad de extender sus productos, de
MEXICO invertir mas en la medida que pueda.
* Hay mucha carencia entonces sl bien es cierto que por un lado hay un
abanico de poslibllidades, tamblén es clerto que la economia cada vez se ve
mds limitada, mas limitada como en paises como el nuestro. ® Globalizacion
* Es un circulo, caemos en un circulo vicioso, por un lado crece el pals y por
otro lado el consumidor simplemente, sobretodo los de clase baja vive, pus
angustiada ® Globalizacién
ARGUMENTOS
CIERRE DE EXISTENCIA
» Estamos luchando por un lado, con una transculturalizacién, desde la
llegada de los diferentes medios, |a televisién, la radio. . * Medios de Com.
» Obviamente pues se analiza, la ideologia, la socledad, y se ve lo que se| -
pretende, se lucha mucho con esos productos que van entrando al mercado,
del extranjero. ® publicldad.
* Se pretende pues rescatar un poqulto esa costumbre, esa ldeologia del
mexicano. ® Publicidad.
CULTURA * Pues es muy dificili perder:la cultura, yo dlria,i cambla
MEXICANA consumo. : ® Globalizacién
ARGUMENTOS

* Si vives en un pais en vlas de desarro o. donde na: economia
estable, pues entonces la gente,:el; consumldor, pus:se inclina otra vez, por
esa cultura, por esa tendencla de héblto Y. rescata, en aras de Ia economia,
ese producto.
®» A veces pasamos encima de todo eso. [costumbres] porque, pues nos gana
un producto extranjero, por una moda, por una costumbre, por una
necesidad o un deseo o un poder adquisitivo o porque esta bien hecho el

producto.

® publicidad

® Publicidad
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CONSUMIDOR
MEXICANO

CIERRE DE EXISTENCIA.

* México ha sido [impactado] en su ldeologia de consumo por, todo este tipo
de cambios en el mercado.

» gfectivamente, el mercado esta dividido, esta repartldo, llamese por clases
sociales, por niveles socioeconédmicos, por gusto or tendenclas, por
posibilidades de consumo. =

* Yo me siento bien por los productos caros, por:los productos. novedosos o
productos que me dan cierto nivel econdmico,: aunque este yo endeudado.

* Yo diria que bastante [globalizacién) si desde’el punto: de%vlsta otra vez
cambios de habitos, el mexicano no era de hamburguesa
dogs, el mexicano era de tortilla, chile y frl b
ideologia, de socledad, de cultura. : e

* Tienes que ver la manera, las dichosas tarjetas ‘de crédito, 10s’ plazos en
abono o las compras en abono, entonces tlenes qu uscar;la manera de
subsistir dentro de un mercado.
* El consumidor vive endeudado, todo !o que trae puesto uno lo debe uno,
pero “épor qué lo voy a dejar de consumir?” en aras de necesidad, yo
consumo, consumé, consumao.

» El efecto se da, que en cualquier momento ese modelo de comunicacién en
mi mente hace el efecto de recordacién y si tengo las posibilidades de
endeudarme o de adquiririlo o de conseguirio.

*» El consumidor le gusta mas sofiar, ési? “iay! ya después pago” ¢ési?
después el subconsciente o el consciente te reubica y te dice: “es que no
puedes pagar” y vives angustiado pero mientras ya lo consumiste.

* Pero aunque se dé, yo me puedo dar cuenta de que sigo endeudado, pero
sigo vivo, équé puedes hacer?

* £n la medida en que ti tengas las posibilidades de seguir consumiendo, de
acuerdo a ese deseo que tu tienes, al vivir {...] pues tendrds que consumir,

* E{ consumidor no es tonto, si, entonces si le damos mucho glamour,
mucho engarfio, esto te da y te da y te da y no es cierto, pues a io mejor
pierde mas t fabricante

® Globalizacién

* Publicidad

* Globalizacién

* Publicidad

*= Publicidad

ARGUMENTOS

* Asi somos los seres humanos, vivimos en otro nivel dei nuestro, queremaos
adquirir productos porque nos dan: cierta presencia, cierto status, cierta
distincién, y no me preocupo si me va a resolver el problema el producto.

®» Hay un principio por ahi, que el consumidor busca un placer evitando un
dolor, si no tengo dinero me slento mal éno? y si tengo dinero voy me lo
gasto en productos, me hace sentir blen, es un placer, sacrifico o quito un
poquito el dolor.

* El consumidor manda, ya me esta dando una pauta en qué medio puede
ser mas adecuado el lanzamiento de mi producto [habitos de medios].

* Hay mucha gente de poco poder adquisitivo (...] yo quisiera lo mejor, pero
a veces no es posible, pero por otro lado me estdn impactando con una serie
de productos {...] en aras del crecer en la economia de un pais, me llevan a
una deuda, a una deuda individual y colectiva a la vez como consumidores.

* Porque pretendo satisfacer necesldades que yo me he creado o que estan
en mi, y yo veo la manera de comprar.

* S1 pudléramos alguna vez de hacer un ejercicio de: “écudles son mis
necesidades bdasicas?” [...] para mi supervivencia, la economia de un pais se
vendria abajo, porque ya haria un razonamiento de qué adqulero, para qué
lo adquiero, por qué lo adquiero.

* Porque’ si yo consumo un producto debe solucionarme un problema, sl no
me o soluclona, tarde o temprano me voy a dar cuenta como consumidor.

* El mexicano entre estas necesidades y deseos pus busca, obtener y
satisfacer todas sus necesidades, como sea, entonces yo Ccreo que si,
IldAmese globalizacién, llamese transculturalizacion, ladmese necesidad o
deseo.

* puede ser bueno porque la posibilidad se abre o e! consumo.

*» Mi deseo de satisfacer todas mis necesidades pues me hace caer en la
trampa del consumismo y viene otra vez pues el endeudamiento “porque yo
quiero” “porque yo merezco” “porque yo tengo que estar al nivel del grupo
social” y voy cayendo en una situacion de decir, de circulo, que me va
metiendo en una falsa economia para mi como consumidor, aunque el pais
crezca a nivel econdmico.

* A través del mercado el cambio de habito de consumo, porque me engafio.

® Publicidad

* Publicidad

® publicidad/Global

® Globalizacion

® Globalizacion
® Globalizacién

® Globalizacién
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PUBLICIDAD

CIERRE DE EXISTENCIA.

» La podriamos resumir a un concepto creativo, que tratamos de apoyarnos
con los medios, que nos sirven para presentar el producto o servicio a un
posible consumidor [la funcién de la publicidad].

* Basicamente va pegado slempre a ese concepto creativo a una estrategla
{funcién de la publicidad].

*» Concepto creativo, esto es a partir de, beneficios o caracteristicas
inherentes del producto, buscamos un concepto a comunicar.

* Entonces vamos de la mano, entre el concepto creativo y los medios, v los
medios.

* Desde el punto de vista publlcitario, yo le llamo, un efecto, un porcentaje
de recordacién [objetivo de la publicidad].

* SI me recuerdas, pues vas a consumir el producto, o si me consumes,
pues voy a crecer dentro de un mercado.

* Yo creo que la publicidad también juega un papel muy Importante para
reforzar |a cultura de las sociedades.
» Anteriormente se jugaba mucho al me late [en campaiias publicitarias).
» Slempre debemos de ir por partes, segmentando y segmentando
abarcando y abarcando y ramificando Ias poslbilidades de consumo
* En la publicidad no podemos dejar nada a la imaginacién.
* Hay algo que le lamamos hébitos de medios, cuando NOSOLros;’ pre: )

o hacemos una administracién de mercados, lo primero que yo pregunto:es

estrategla de medios.
»Vamos a ver que gente esta expuesta a ese medio, y sl rea
expuesta para mandaries el mensaje, y hacer un gasto publicitario.®
* Hablar el lenguaje, el tono, el estilo, Io que se estd dando: dentro de un
mercado, de ese grupo soclal, para que se entlenda, ml rnensaje, para que
sea lo mds claro posible.

» Entonces tenemos que cuidar mucho ese aspecto de,’ de compromlso con
el cliente.

» Pero hay clases o hay mercados en que buscan un beneﬂclo concreto, un
producto especifico, por eso yo Iiniciaba diclendo - que hay - estrateglias
diferentes. R s

» bonde hay una comunicacién gréfica transparente, .donde el consumidor
tlene posibilidad de decisién de consumo, sin necesidad de caer en un, en
ese reino de las emociones.

» Habria que caer un poco en, en la publicidad Internacional o en una
mercadotecnia internacional, entonces ahi entrarian muchos factores tanto
econdmicos, como de cultura, como de consumao.

* El manejar camparias globales para mi seria valido siempre y cuando, que
si se dan a nive! por ejempio [...] transnacionales [...] seria para mantener
ese recuerdo de producto, esa presencia de marca, que “no me olviden”.

* Pero sabemos que los habitos de consumo son diferentes [...] pus hay
variedad, entonces si las hay [campafias de publicidad globales), pero con
efectos diferentes, dependiendo de los productos o de los mercados.

* Nuevos [productos] en el mercado pues tenemos que hacer un
tratamiento diferente de lanzamiento de un producto, [...] y sl tenemos una
firma o un corporativo del cual nos podemds colgar, para garantizar el
conocimiento del producto o la aceptaclén del producto en el mercado, pus
seria mejor.

* Una publicidad corporativa, para que tener clerta presenclia de respaldo
[...] el consumidor aprecia y s siente bien, consumiendo productos de
cierta calldad [...] nos colgamos ¢e marcas que tienen clerto prestigio.

* La puulicidad pretendemos caer en un modelo de comunicacién, si, el
cldsico modelo de comunlicacién, st me voy al emisor como primer elemento

de mi modelo de comunicacién y parto de un receptor.

* Medios de Com.

® Cultura Mexicana

® Medios de Com.

® Consumidor Mex.

® Consumidor Mex.

® Globalizacién

* Globalizacién

* Globalizacion
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ARGUMENTOS

» Yo tengo mi concepto creativo, a partir de una frecuencia por diferentes
medios, logro un objetivo publicitario, que serd, una recordacién o un
porcentaje de recordacién, en un mercado especifico.

» Se hace necesarla una mercadotecnia o un estudio de mercado para poder
tener una idea {. . .]) pues Jogre el objetivo, pues hay mucha competencia.

» Entonces tenemos que segmentar nuestro mercado un estudioc de mercado
va a permitir determinar ese segmento para que yo pueda canalizar
adecuadamente el producto a mi pablico al que me voy a dirigir.

* Enviar mensajes masivos, a través de medios masivos de comunicacion
[...] queremos abarcar mucho mercado, crec Qque es uJn error
definitivamente, por no segmentar un mercado,

» La publicidad no es sacar las cosas de |la manga, no es me jate y creo que
va a pegar, este, yo creo que l|a publicidad es todo un mecanismo de
comunicacién, un modelo de comunicacion.

» Un modelo de comunicaciéon, debo de tener un mensaje y debo de tener
un medio, y algulen quién me va a escuchar y un fin, se logra una
retroalimentacién, entonces, definitivamente van de la mano, publicidad y
gtobalizacién.

* Tenemos que cerciorarnos de que mi mensaje va a ser entendido o mi
producto va a ser comprado a través de un mensaje, por eso les hablamos
de caracteristicas del producto.

* Tratamientos diferentes de mensajes publicitarios para determinado
ptblico, él que busca un beneficio, él que me resueiva un probiema, él que
busca un status, é! que busca una distincién, él que consume por una
recordacién [...] todo eso tenemos que saber antes de sentarnos a hacer un
texto publicitario.

* Medios de Com.’

® Globalizacién

® Consumidor Mex.
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YO
PUBLICISTA

CIERRE'DE EXISTENCIA
* Hay muchos productos slmllares al que yo pretendo publlcltar, pues ahl
tamblén me da una pauta para anallzar el mercado, antr-s de tomar. una
declslon de una estrategla publicitaria, .

*» Selecciono un mercado, doy a conocer el producto, planteo un objetlvo, un
porcentaje y un tiempo, y |a gente tiene que recordar! on‘esa estrategia
publicitaria, y por ende, pus el producto. ;
* Parte de la responsabilidad de un comunlcélogo, de un’/ p
relacionista, es formentar, esa tradicldn, esd cultura, que es’finalmente una
responsabilldad de un comunicélogo. g

* S| bien es cierto la idea es destacar dentro de un m
vamos a tratar de ser honestos en’la publicidad.. .

dentro de un mercado, qué esta deseando un consumidor
* Todos queremos acercar al consumidor a un’ producto espec(ﬂc
el mejor, este es el mejor, este es el mejor” -
*La declsidon de los medios, no la saca el publicista tampoco de: la manga. 3
» El publicista tiene [...] el qué y el cdmo para mandar el producto: at
mercado y se enfrenta con un problema de economia en el pais o en el lugar
al que va dirigido el producto.
* A lo mejor @ mi me basta con ese efecto de reccrdaclén.
* Yo diria que a veces los publicistas abusamos, abusamos,
esas dos palabras, necesidad y deseo.
» Ei poder crear una publicidad ética, con todos estos camblo. ,
arrebato de mercados, seria la, la responsabilidad.del publicista.:
* Si eres realmente mexicano o eres [...] tlenes un nacionalismo, tienes, que
provocar ésa conclencla, siendo tG honesto, como comunlcblogo,
aprovechando esos cambios dentro del mercado. .
»Es un arma muy poderosa, que va a hacer algo en la mente de
mercado, entonces ser ético, es responsabilidad del pubiicista.”

» Se trata realmente de competir con esa creatividad, con ese’ concepto
creatlvg, para que realmente funciones como un profesional. .
* Ubica al consumidor y que realmente te consuma por esa t.reatlvn:lad, por
ese concepto creatlvo, esa comunicaciéon grafica y ro lc lleves a est elno de
suefios, que finalmente pus mi realidad es otra, .
» Mi filosofia es que si eres honesto y ‘eres tran:.palente puedes cgrar el
mismo efecto dentro de un mercado, siendo honesto Y, Y slncero de lo que
estds ofreciendo.

» Tengo que estudiar bien los elementos que conforman el modelo, que
serian el mensaje y el medio, y toda la poslbllldad que hay para que ese

mensaje logre llegar a ese Qubllco. -

® Cultura Mexicana

® Consumidor Mex.

Consumidor Mex.
Medilos de Com.

* Globalizacion

© Globallzacion

* Consumidor Mex.

* Globalizacién

ARGUMENTOS E ]
* Entonces tratamos de involucrar, ya sea en un mandatorio, si, en un
mensaje, en una comunicacién grafica, alguna sitiacién de conclencia social,
si, para evitar que se pierda precisamente, esa forma de pensar, esa cultura,
esa tendencia,[...] es una parte responsable de lo comunicélogos.

*» Yo publicista soy el emisor, y pretendo a .través de mensajes, que lanzo a
través de los medios, crear ese hdblto d= consumo.

* Tengo que asesorarme, asesorarme a través de un estudio de mercado,
iqué esta pasando dentro de un mercado? iqué esta deseando un posible
consumidor? iqué se esta dando dentro de un mercado? Para yo poder
tomar decislones y poder plantear una publicidad adecuada.

* Si el pablico me dijo que estd expuesto a la televisién, a la radio, a la
revista x, yo ahi emplezc a hacer una estrategla de medios.

* Hay un tema muy interesante que a mi me gusta cuando doy clase, sobre
“éPor qué consumen las personas?” es un tema y es una pregunta que
nunca ha sido contestada.

» Nosotros tenemos que analizar todos los aspectos, del producto, canales
de distribucién, qué es lo que pretende el consumidor encontrar, cémo viene
en presentacidn, st no, se nos plerde, porque |la competencia esta dura.

* E£! publicista ante la globallzaclén YC creo que, el estar con la globalizacion
seria ser ético en lo que tu estads ofreclendo, porgue estas hablando de un
lider de opinion.,

» Yo crec que hay que ser transparente,
conciencia social.

es un reto, para defender csa

® Cultura Mexicana

* Consumidor Mex.

® Consumidor Mex,

* Globallzacién

* Globalizacion
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Tabla 10. Operaciones Discursivas de la Entrevista 10

Objetos del

Construccién del Universo

Intersecciones

Discurso
CIERRE DE EXISTENCIA
»Yvo puedo decir la lectura antiglobalista o globalifébica y por otro lado la
lectura completamente capitalista y aperturista de mercado [de la
publicidad]. ® publicidad
* Donde no hay comercializacién, pues la publicidad no puede existir. *® publicidad
* La globalizacién, por decir algo, desde siempre la habiamos tenido.
* Los medios de transporte dieron |a pauta para [...] que la globalizacién se
dlera mucho mas fuerte.
» Creo que la globalizacion se viene dando desde el TLC, desde el TLC de
nosotros, * México
* Las grandes empresas se estan aliando con los medianos empresarios y
estadn logrando llegar a mas lugares ¢si? porque de esos pequeﬁos
empresarios obtienen infraestructura.
* La globalizactén genera, es que ios paises comiencen a trabajar mas, que
GLOBAILIZA |unos se hacen mas ricos que otros, pus es cdmo todo en la vida.
CION *» El principlo de la globalizacién, extender nuestros serviclos a fronteras a lo
mejor mas alla de las que estamos nosotros acostumbrado a planear. ® publicidad
*TU te vas a dar cuenta los paises que no estan globalizados, son paises
que no estan creciendo, ve Cuba éno? Cuba, digo, es la muestra éno?
Nicaragua o todo ese tipo de paises.
* Pero creo que Iia globalizacién no se puede dar con los medios
-tecnolégicos, o sea, nl .de chiste éno? simplemente sl no existiera: la
tecnologia red, lldmele Internet, [...] a lo mejor la globalizacién no podria
existir. ® Medios de Com.
*Yo creo que eso es parte y sobretodo yo creo que la solidez de los
mercados éno? [medios de comunicacién]. * Medios de Com.
»tos empleados, los obreros estdn en [...] situaciones lnfrahumanas,
produciendo tenis de Nike, una 100% tecnolégica ési? Y qué la mano de obra
la compran mas que barata, infamemente pagada, en [...] Vietnam lo
mandan a Taiwan, en Taiwan lo procesan, lo, o, lo terminan y lo mandan a
diferentes partes del mundo.
» Yo digo que globalizar es igual que umbrelizar, es una . tonteria éno? de
umbrella de paraguas y que la globallzacién. permea toda una serle dei o Publicidad
esfuerzos internos.
ARGUMENTOS
CIERRE DE EXISTENCIA
* ya ahi empiezas a romper los estereotipos o las lineas para lo que fueron
creados los medios de comunicacién como tal, que deben de ser, desde mi
punto de vista, educativos éno? y a educativos no me refiero a que sean de .
educacién escolar éno? sino educativos de formacion [Big Brother) * publicidad
» Yo a lo mejor a través de un comercial por television te voy a enamorar a
nivel sentimental. ® Publicidad
*En los medios alternativos o aiternos que son las revistas donde tengo
mas chance de dar, de meter mas informacién, ahi te voy a decir muchas .
mds cosas racionales. ® Publicidad
*Yo te puedo decir que hoy por hoy, los parabuses, los camlones alo
mejor, los espectaculares, son medios muy importantes dentro, los medios
masivos de comerciar o a los que estdn mas expuesta la gente, hoy por hoy,
si, los medios alternativos. ’ ® Publicidad
* Los medios de comunicacién, o sea, simplemente Internet y la television, E
COTAEUDJI?:SACD!EON los periédicos ési? de repente tti te enteras que en tal, en Estados Unidos

simplemente, un tenis o una marca de ropa o un producto, ési? es. un
éxitazo éno? si, llega a México y pus por, lo devoras.

» Sobretodo los medios masivos de comunicacién juegan un pape! muy
importante en la globalizacién, informando y desinformando

® Consumidor Mex.

* Globalizacion

ARGUMENTOS
* Antes era la televisién, hoy en dia la televisién no es que haya perdido
fuerza, pero la gente estd mucho tiempo en la calle, porque tiene que

trabajar doble, o porque su trabajo le queda muy lejos.

FALL!
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CIERRE DE EXISTENCIA
*» México es un pals donde se pueden generar muy buenos negocios a hivel

® Publicidad

MéXICO publicidad y uno de los negocios es ser creativo éno? .
* Yo no creoc en el socialismo aqui en México para nada.
* Si, claro, por supuesto, por supuesto, desde el hecho de que tienes un
Price Club o un _Cotsco o un Sam’s [si ha sldo globalizado México]. - ® Globallzaclén
ARGUMENTOS .
» Cuando te hubieras Imaginado que sl fuéramos un pais tercermundista al
'100%, una tienda de Ferrarl, €en un centro comercial como es Santa Fe, si, o
de repente grandes emporios comerclales o ejecutivos en Polanco o en -
Lomas de Santa Fe, o en Cuajimalpa <¢no? digo, eso quiere decir que
estamos ya inmersos, en una globallzaclbn completa éno? si, claro. = ® Globalizacién
CULTURA CIERRE DE EXISTENCIA R
MEXICANA |ARGUMENTOS
CIERRE DE EXISTENCIA N
» México es uno de los principales paises donde se compra mucho. ® Globalizacléon
» Como un consumidor exigente y completamente capitalista, . ® Globalizaciéon
* Entonces somos un pals compulsivamente comprador, y realmente éno?, y RS
creo que la cultura del ahorro no la tenemos definida como cultura. . * publicidad
* Seguimos siendo un pals completamente este, perfilado a la compra BN
siempre, producto que sale nuevo producto que compras.
* La gente estd dvida por este tipo de cosas éno? Lo mismo pasaba con los
Talk Show ‘¢ési? de repente nos dinios cuenta de que la gente estaba,” estaba
Inmersa ... en una serie de realidades virtuales.
*» Yo te puedo definir al consumidor mexicano, que lo que le.vendgs to
compra, ya después plensa pa’ que le slrve &si? pero poco a poco se esta
volviendo mas racional, poco a poco, ® pPublicidad
* Claro, por supuesto, porque tienes Sky, porque compraste tu .Cablevisién
si tlenes ocho canales naclonales, 2, 4, 5, 9, 13 y°7, 11 y 22, imaginate,
doce o diez, épor qué compras? Un concepto americano al 100% o, mundial. ® Globalizacién
* éPor qué compras Nike o Reebok? Sabiendo que hay un Panam o unos
tenis Charly que son mexicanos. ® Globallzacidn
» Cuando habias visto que todo el mundo trajera, la casaca verde, corno del
diario, esa la utllizabas para ir, para ir al, al estadio &si me explico? ® Globallzacion
* por supuesto que la globalizacién afecta completamente o influye, mas que
afectar influye, influye en la vida cotidiana del ser humano, del consumidor:
* Los mexicanos yo creo que vivimos con ta idea de mirar. hacia arriba
{...Jentonces si ves que de repente a tu cuate le esta yendo bien y trae
puesto un reloj Swatch, pus td vas y te lo vas a comprar aunque tengas que
dar toda td quincena. * publicidad
CONSUMIDOR *» Yo creo que es una actitud 100% aspiracional, completamente, (=] sea,
MEXICANO slempre “queremos parecernos a .. .”

* pus, basicamente miramos hacia arriba, sin, sin, sin copear, tratamos de
aspirar a lo de arriba, a través de nuestros medios éno? Y sin embargo
somos un consumidor ingenjoso, slempre vamos a ser un consumidor
ingenioso. . .
» La globalizacién hace que yo demandé unos tenis con la firma de -Michael
Jordan,_no_me importa si esos tenis fueron hechos en Taiwan, o en Vietnam.

® Globalizacién

ARGUMENTOS

* Entonces ya se ha vuelto mucho mas racional el consumidor y antes era
mds emocional, entonces !0 anuncios tienen que ser mas directos.

* Todo eso empezé a generar en los consumidores un camblo de percepcién,
un cambio de exigencia [competitividad entre empresas]

* Hoy en dia ya las estrategias de comunicaclén estan vinculadas ya no a
ver al consumlidor como quien te compra el producto, sino como que te
interpreta el mensaje [...] ya es parte de tui estructura de mensaje.

*De unos 7, 8 aios para acd, cuando el consumidor se vuelve mas
exigente, cuando el consumldor comenzd a analizar no nada mdas los
beneficlios directos del producto, sino precio, sino etiqueta.

* Las empresas piensen mas en el consumidor, se preocupé&n mas. por, la
calidad y por los beneficios extras [...] se han dado cuenta que el
consumidor se ha vuelto ya hoy en dia, este, mas racional. -

* Pus porque tenemos mas cerca y el que realmente nos Inﬁuye con 1a
giobalizacién, es Estados Unldos.

® Publicidad.

* Globkalizacién

* publicidad

® Globalizacion
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PUBLICIDAD

CIERRE DE EXISTENCIA

* ta publicidad muchas veces se ha tomado como un agente manipulador
para, para provocar venta éno? sl lIo vemos desde un punto de vista crudo y
obscuro, podemos decir que si.

* Si lo vemos desde un punto de vista posltlvo Y claro, dlgo completamente
que no.

* La mayor prueba de que la publlcldad mas que manlpular, mas que
enajenar, comunica éno? entonces yo diria que la publicidad hoy en dia es
una herramienta de comunicacién.

* publicidad es una herramienta de la mercadotecnla, que sirve para dar a
conocer las ventajas, beneficios o imagen de un producto, una empresa, un
serviclo, a un determinado nimero de personas que se llaman consumidores
o target group, a través de los medios maslvos de comunlcaclén y.que hoy
en dia, también hay medios mas directos.- : 2

*El lenguaje mas directo, mas sencitlo y que: rea!mente dlga Io que tengas
que decir, qué es lo que tienes gque decir, - cual&s son .en realidad las
ventajas.

» Big Brother es una muestra de lo que es la mercadotecnla, ési? lo que es
el manejo de la publicidad, 1o que es el manejo de la comunicacién para
mover masas.

* De hecho todas las publicidades por Ilamarlo de una forma dependen de ia
cultura del pais donde se desarrollan. .

* porque la cultura que tiene el americano es una cultura definida 4no? En,
cambio, la cultura de los latinos, de alguna forma la de los latinos pues si el
rollo del humor es mucho mas fresco.

* Cuando ti ibas a ver que por ejemplo en, en este pais, se empezardn a
hacer comerciales hoy en dia o anunclos donde apelan directamente a . . al
doble sentido o a! calé o al albur.

* Yo te puedo decir que la publicidad mexicana no tiene un perfil.

* Sin embargo, empieza como a definirse, como una publicidad directa, Eh,
bien pensada, pero sobretode una publicidad que piensa en el consumidor.

*» Yo creo que es un hibrido, la publicidad mexicana es un hibrido de muchos
tipos de publicidad.

* Digo es copla de muchas cosas ¢no? es copia de la publicidad europea, es
copia de la publicidad americana, es copia de la publicidad sudamericana
<ino?

* Los anuncios tienen que ser mas directos, mas apegados (...] a los perfiles
racionales, ési? que emocionales para vender el producto éno? Aunque [...]
los valores emocionales nunca dejaran de existir dentro de un comercial.

*» Yo te puedo decir que te van a conocer y en qué tiempo.

* Yo creo que la publicidad es parte de la globalizacién.

® Publicidad no nada mas es hablar por un medio de comunicacién masivo,
publicidad es desde el simple hecho de cémo estds disefiando un empaque,
qué es lo que estds diciendo en ese empaque éno? desde ahi viene todo lo
que es. la globalizacibn de la publicidad, cémo manejas ta Iimagen
corporativa, éno? entonces, yo creo que es indispensable.

» Claro, por supuesto, digo, simplemente la campafa de Benetton, que fue
una campaiia de conciencia social {[campafias de publicidad globales].

* Esa apertura de comunicacién, entonces, digo, por supuesto que hoy en
dia ya estamos inmersos en una comunicacién o una publicidad gtlobalizada
completamente.

* Encontrar un concepto senclllo, un concepto claro, que identifique
completamente ¢si? todas las virtudes o todas las caracteristicas de tu
producto.

FALLA
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ARGUMENTOS

* {Por qué? Antes que otra cosa la publicidad es una herramlenta‘ de

comunicacién.

* Los grandes publicistas, los publlclsta que, que, que comandan por declr i

algo la Ilnea creatlva de las grandes agencias, o _son’ argentinos o} son
espaiioles o americanos, son |tallanos [...] por eso todavia - no ‘hemos
encontrado una linea creativa que diga “esos son mexicanos”.’ "
*» Jamas la publicidad podra eh, ha comprometerse a decirte’ cuénto
subir de ventas, con una campaﬁa publlcltarla, porque son,” hay muchoe

‘factores externos que influyen en que tu producto se compre o no se’ .compre

o se venda o no se venda.
» Cuando la publicidad se maneja cormo debe de marnejarse, se puede Iograr
una, una comunlcaclén de las ventajas y desventajas de los productos o
servicios,

* Cuando realmente la publicidad, cumple con su objetlvo de comunicar, si,
cuando ya cierra una venta, un producto, cuando el consumidor ya va'y
compra el producto, quiere decir que hubo una buena comunicacion. s

» Se ha comprobado que entre mas senclila sea la comunicaclén,- mas rapldo
el producto se empieza a desplazar o se empleza o poslclonar, [...] aunque
es lo mas complicade de hacer.

* Globalizacién

® Consumidor Mex.

* Consumidor Mex.
-

YO
PUBLICISTA

CIERRE DE EXISTENCIA : .
*»Yo ‘creo que la globalizacién .no se puede dar sin Ia ayuda de esa
comunicacién, de qué me sirve tencr las mejores naranjas de Callfornla, sl
ya todo.mundo aqui en California lo sabe,
* Nos mandaban comerciales de Francia, de Grecia, de, de, Espafia, para
que aqui hiciéramos las adaptaciones ési? pero el contexto era el mismo [...]
y le camblabas claro la, la, la locucién éno? para hacerla una Ioz.uclbn
nacional o hispana-mexicana.
» Muchos exalumnos, que trabajan en agenclas Internaclonale*‘-que dicen:
“hoy por hoy ya estamos exportando anuncios nosotros ési? pero tienes que
tropicalizarlos. R
» Ya estas desarrollando td, una comunicacién desde el simple momento que
la estds creando, una comunicacién a nivel global, que la puedas aplicar aqul
en México y en otros palses que tengan el mismo perﬁj o un perﬂl parecldo
ino? esa es la idea de la globalizacién. '
* Yo creo que, la funcién va aunada al reto y ei reto se basa en poder lograr,
campaiias aplicables a aqui y para todo el mundo, vy que el concepto siga
slendo el mismo.
* Que no tengas que tropicalizar o que cambiar alguna cosa que afecte al
concepto sino que 1o Unico que tengas que cambiarle el idioma.
* TG mayor ventaja la puedas comunicar y que la puedas aplicar en patss
con perfiles parecidos al tuyo ¢si? o por lo menos pafses de td misma franja.:
* O al revés, que tengas la habilidad de poder adaptar a la perfeccién un
concepto que viene de otra cultura, ési? y la puedas globalizar para que’te
quede perfectamente y no cambies en lo mas minimo el perfil de Ia campaﬁa
que al fin de cuentas es tu promesa de comunicacion.
*Yendo a l|a wvanguardia a nivel tecnologfa, dos, mantener una, Juna
informacién muy grande de analisis, de, de, de cultura, o sea, béslcamentP
conocer al 100% a tu consumidor.
» El corisumidor siempre ha sido, tu foco de atencién pero- nunca se habfa,
se habia, eh, vuelto tan esencial como hoy ¢no? entonces si ti lo analizas, si
td lo conoces, si tu radiografias a cada momento, podrds realmente
compenetrarte y si ademas, conoces su cuitura, todo su rolio, este, pus vas
a lograr muchas cosas éno?
* La globalizacién, digo, desde mi punto de vista como publicista, lo que
genera, yo creo que es una unidad en la venta de los productos o sobretodo,
ta capitalizacién [...] de poder, de las empresas, de los grandes emporios.
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* Yo decia: * un producto que no se anuncie, que no se comunique a nivel
mundial y tiene todo para hacerlo, estd perdiendo campo” estd perdiendo
cancha, un producto o un servicio que no adopta la posibllidad de crecer en
otras fronteras, ese producto o servicio se quedd estancado.

®» Yo creo que esa es realmente la funcién del publicista [...] encontrar ese
link para que no tengas que hacerle gastar mas al cliente, para tropicalizar o
para adaptar, este, |la, este, el concepto de tl campafia publicitaria en otro
pais. . :

»¥Yo globalizo una campaifa y la aplico a nivel mundial, te doy una imagen,
te doy una fortaleza, de ahi en fuera ti vas a hacer tus proplas guerritas
adentro, yo creo que va vinculado a eso.

* Globalizacion

® Globalizaciéon

® Globalizacién

e

TE - CON
FALLA DE ORIGEN

N
i
18]




. "Sélo /atmuerte;= es insensible a la persuasiéon”

Esqui/o
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