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INTRODUCCIÓN 

El estudio de la globallzaclón desde la psicología social, es una campo aún por 

explorar, aunque ya desde ahora podemos Identificar un sinnúmero de líneas para la 

Investigación: se pueden producir conocimientos tanto teóricos como prácticos, que 

permitan al psicólogo social comprender y actuar en un mundo que, al parecer, se 

encuentra sometido a un modelo económico. Por ello, la psicología social y en 

específico, la psicología cultural -enfoque utilizado en este trabajo-, nos brindan 

elementos que nos permiten comprender-la transformación que actualmente vive el ser 

humano en el contexto de la globalizaclón, y al mismo tiempo, nos abren la posibilidad 
' ' 

de conoéer 'cómo. el individuo participa y con,st~Úye· a la globallzación, en una relación 

dialéctica :entre''el (3~tor sodal y su context() Sf~i'ocultural. A partir de lo anterior, el 

=~i;:;1'tttih~~~~l~fil~~~!~~~l:~~7~~ :~:~:: ~=m~::=.,~:'~.:: 
;';.':~,:,:<'{'::.'. ~·:"·,; --1 ,-•¡ .. ,~, 

. ·:·· · .. ~ .. ,- : ---'. ".· ~-·,'¿~;-, ;'(f'~?· · ... ~)~·,-~\~:~~,};J; _;!'i~'.Z;~-<'1~i~~·éi~:.:-~··¡ ·- -.,.:· -- ' - : . :., -
Deiahí'.ql.J.e~'sl. con'~ebll"Tloslaílafglo~allzación como un proceso que transforma y 

~:~::a.r~~f~i~~~~,;§t~~.~ir'.~1~~~~~~1{i~~~!~~i~~ii~~~A; .. p::r::~~:v::o~~~~:ti~::::s~o:: 
un proceso di;; sirriultál'l~ª~~()nc~ritración.y~centrallzación del capital. Esto nos permitirá 

entende~: !~.~~f.~'.~~.f~;t~~,W:?:¡~~~~~J;h,;6delo ~conó~lco transforma la vida cotidian~, al 
incidir· en las esferas:social.y. cultural, sin dejar de lado el aspecto económico. 

, c'.:/~(~~~J~:~:·::-~~f~i~f;;;::';=:N::t::-: '(;: ~ .. -' )_; _'. '_-~;: 

Así pües/,:'en'festa'Oinvestlgación se enmarca al publicista dentro de •a dinámica 

global; s~T1~'·.·~g;~:g~··''E!ri una posición desde la cual se le analiza como un personaje 

social, cu-i~~:i~'.:i~16'~·:;,.e convierte en crucial. Cabe aclarar que esta tesis no trata de un 

análisis de'!~·~.mensajes publicitarios desde la psicología. Es una aproximación distinta, 

debido a que nos remitimos al responsable de hacer realidad la actividad creativa, al 

encargado·,_~·~ r·eallzar los mensajes creativos que Ingresarán a nuestro hogar, lo cuales 

recrean .. la, .. textura de nuestra vida, el publicista nos da a conocer lo desconocido, 

aunque ahora desde un contexto global. Además, cuestionamos también al publicista 

acerca del modelo económico vigente y acerca de las transformaciones que ha 

vivenclado a partir del mismo. 
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Por lo tanto, no se deja de lado su función como un profesional de la comunicación, 

sino que se le da una nueva perspectiva, la social. Vemos así a un publicista que desde 

su posición social, es el elemento mediador entre la producción y el consumo en la 

dinámica global, 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 globallzaclón, 

en donde la característica es dar prioridad a los objetivos y criterios de las grandes 

transnaclonales, el publicista se convierte en un elemento primordial para obtener una 

ventaja competitiva dentro del mercado, pues de él depende que los productos 

transnaclonales se trasladen del dominio público al privado, o sea, que el consumidor 

mexicano se apropie de las marcas transnacionales. La Implicación de esta nueva 

forma de ver al publicista, requiere de un acercamiento que nos permita comprender e 

Interpretar la rel~ción de nues~ro actor social· con su mundo. 

La psicología cultural; como una perspectiva de comprensión de la realidad social, 

nos permite' aproximarnos a la relación que existe entre el publicista y la globalizaclón, 
, .. , ·-·.;,¡····· -" . . , 

nuestros ·~·f1gUra y 'fondo". Se considera al publicista como Inmerso en un contexto 

soclocuÍtur¡;¡i; 11.evando una existencia Incierta y que en el transcurso de la misma, va 

construyendo sus- marcos o esquemas que le p_ermlten vivir, le ubican en su posición 

en el ri,'und~-Y remarcan su lntenclonalldad. 

Es así que, desde esta perspectiva, se asume que el publicista posee consciencia del 

mundo que tiene por delante, lo organiza y lo transforma; al mismo tiempo, el mundo 

regula y limita el alcance de acción del publicista: mundo. y publl~Ísta: se encu~'nfran 
, --, . - '· -· 

lnterpenetrados. Por ello, aunque el publicista pueda 1 sar ~Orr,1() ·Ventajas competitivas 

los avances. tecnológicos y la apertura de los medios d,e -~6rnlliii~ii~ió-n, también. es 

cierto que el marketing global y la fusión de las agencla~~c:l~;ff~Lbtl~Íd~ct-) ;~ Úblc~n en· 

una situación crítica laboral, limitando su creatl~Í~:~·k,!1f~~~~~~~~~T,~-.,<:; es :~la;~m~nte 
visible tomancl6 c~mo bas.e -el énfasis que hace ·1a'psfcología cultural en la Interacción 

::~;;~·~;;~~~~f fJj~11 ;r~~~~~~t¡~~r~~:·::~;:::~7;~: :~ 
análisis del discurso.-En su d.e·c1rre1,·p~bllclsta;nosbrlnda: una representación de lo que 

entiende é:6mg gl~b~Íiz~i1 .• ;r:i';;z¡'~~ d~~~~lb~{~ d-i:!t'E?rm'ina. su dinámica y relaciones, 

además de declrnos'qué es lo que él.,''.hé.l;c:e;en ese contexto, participando en la 

construcción de su .-mundo.'--EI aná-lisis que se 11-i!vó a cabo sobre estos discursos, se 

ii 



fundamenta en las propuestas de Vignaux (1976) y de Giménez (1989). El. primer 

autor nos brinda una concepción del discurso, en donde delimita las características y 

propiedades del discurso argumentado. El segund~, contribuye con elementos 

concretos' para el análisis, facilitando así el proceso da identificación de las ·relaciones 

dentro del discurso y así, construir una representación del mismo . 

. Ahora bien, el análisis nos permitió no sólo conocer el proceso de construcción de la 

representación de cada uno de los publicistas, sino también su comprensión e 

interpretación; además de que contribuyó a observar coincidencias y diferencias dentro 

del grupo de participantes, con lo que pudimos explorar el panorama que describe y 

vive el grupo de publicistas. En un principio, fueron caracterizados los informantes· por 

el tópico "Yo Publicista", sin embargo, conforme fue transcurriendo el análisis, se 

identificó que el discurso es emitido desde el contexto mexicano, por lo que se 

concluyó denominarlo como el discurso del "publicista rnexicano". 

A lo anterior, también se le suma la caracter1:Z;;ic1ó~'.(1~:;.~bjet6s discürsivos ·.como 

México, la cultura mexicana y el consumidor mexl~a~~:~6ri'i~,l~~ió~'~Tl~~globalÍzaciÓn, 
lo que enriquece y genera aún mayores datos s~bre 1á,irtfib~hci~';<l~.1a'.?1~ballza~ión en 

=~:::~:. p~~s f:r:0: ·:~c=:~:ª .~º:e:~ef7~:~~r ¿:5~¡:fir1~~~~iw&.~f±~~~cí~==º~if u¡¿:~:r~ 
participamos: en, e la 'construcción del mismo,· abriendo. con ello, nÚevas línecis 'de 

inv~stiga~IÓn; :;. ;;J "' 
:. ~· 

0

~'~':·~-.; -_,:;~~:~,. '.: :,'.:~ ·::.: ·:~ :• oi - ' { ·' · 

El trabajo que:.:aquí .se~~presenta, esta integrado por seis capítulos. En el primero, 

titulado c;i¡c;¡;~·f¡~~~f6ri;J~·~(~p~~eni:~ est~ fenómeno desde sus diferentes matices; se le 

concibe .~~-~~1~~·Q3~~.~~~~b'c.1~- índol~ económica, ~unque tamb_lén, se señalan las 

consecuencia·s·~is'ociales'itv./culturales que provoca. Por ello, fue necesario no sólo 
! '.;,¡,; ·.:;,.:'.' ~- :~:·:;._;_:; '.}·;;'J:.;·"l,~;(,"~~·:- :,.: .· ·. • 

mencionar;.1osJ.efect()s,:ec;onómicos que se han venido dando en los últimos años en 

nuestro p~ís·,'~,sl~6,;{t~'ri,'i)ién las dife~entes formas en cómo ha cambiado nuestro 

contexto,''}r'e'~~~~c~·d~-;·~~~stra forma de· vida y dando lugar a organizaciones de 

resisten'c1~;:6;'¡j~'f'd~~~~~.;; ~nte la globalización. De aquí que la globalización sea el 

"fondo''. o,c~s~'E;!nari~. en el que se, ITIIJeve n~~stro actor social, un fenómeno que 

reconfigura·,; ~l.Íestras. relaciones SOC;ai~s,'-:~j~itr~ V.ida Cotidiana, P.UeS sin duda, la 

globalización es una época histórica, está en nosotros y nosotros en ella, todos la 

vivimos de una u otra forma. 

iii 
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La Publicidad, constituye nuestro capítulo dos, el cual consiste en presentar en un 

primer momento la herramienta más útll que posee el publicista, el lenguaje 

publicitario. Además, cobra Importancia la práctica de nuestro actor social al ubicar a 

su profesión como un elemento imprescindible en nuestra vida cotidiana como 

consumidores, en la publicidad, el consumidor encuentra Información, Imágenes y 

símbolos, convJ.rt;iéndose así en un bien de consumo y de referencia en nuestro 

contextó. También se considera a uno de los medios de comunicación_ más Importantes 

-o quizá el más: importante- para que los materlalés creativos lleguen hasta nuestro 

espacio doméstlco;:,_qlle 'es la _televisión, aparato que brinda a la publicldad la 

posibilidad c:Íé'i'n·~-re~a·r·h~sta' lo más íntimo del hogar. Incluso, se olani:ea aquí una de 

las posÍbiÍ'1ciad.;~'f~'\;:i-'!f6:*'6Jías grandes empresas transnaclonales han empujado un 

cambio e,:¡·'~1-;á'íi;'h'1i:c:;';d~'~sta p~ofeslón, el denominado marketing globai, el cual enfoca 

recursos i;io6j~i1~oi·ci~' una ~rganlzación entre los cuales se encuentra el publicista, 

hacia el rrierC:a'J::i'91Cibal. 

En el te'rc~;,-~Í;i'pí-tÚlo se desarrolla la propuesta metodológica que fue utilizada como 

punto de?p'art'1d~,;er;'esta 'investigación. La primera parte corresponde a la perspectiva 

pslcológ1é!a_;.-:"J~~~~í~81ogía cultural, desde la cual se estudia a nuestro actor social. Se 

concibe ~l~pd.l:ill't'{5'ta' éomo a cualquier otro actor s1Jcial, en busca de significados, 

construyeii;_dª·?~~~-C::~;; ''de Interpretación que ubiquen su lugar en el _mundo. Esto 

referente~'-5~-:r~-fÍeja~_-en el discurso, que es la segunda parte del ·capítulo, el cual es 

conslderad,i> 'c9~~;~,_:e1er,,_entb me_dlante el cual el publicista neis comunica cómo es su 

mundo, córT10.1o~e-~t1~'.nde/,,1nterpreta y actúa en él. Por último, se presenta a la 

entrevlst~;:.~~m3Jt~~~~?,t~~~--~~~"~,\~gt~:<comprenslvo-lnterpretatlva para acercarnos al 
publicista_ en:'üna·:situación:cara:.a:..cara, donde se construye una relación basada en el 

"nosotros'.~,q~~·i3·~~--'.~-~~T-L~~;e:6'56~~¡.: su relación con el mundo. 
¡;;:·,,, 

En el ¿~pftl11~':C:G'"~rt:g':s,,;'-pn~senta el método que s;guló este estudio, se plantean 

tanto elo-bj~t1~6;:~en-~f~J;'¿;:;mo los específicos, que guiaron la recolección y análisis de 
~'..",' _.-::· ·; -.> · ; :.;.: .. ~-. ·· \"';.;;S/'c.;· ··:r, ;.1 '· ~~- ; · i;. .. -' 

la información/{A~-:~ello '.'se agregan tanto los ma1:-2riales, el Instrumento y los 

participant~s 'ci~"¡~·'¡·¡:¡~~~ti~acl~)n; se presenta é1 proi:edlmiento mediante ~' cual se 

construyó el ína'¡.~C,- t~Ó~lto~y _ta guía _de· entrevista, la forma en como se obtuvo la 

colaboración de los 'pÚblldstas '/por último~ el análisis de la información recabada. 

Resultados e Interpretaciór:, es el título de nuestro capítulo cinco. Éste se divide en 

dos partes, la primera es el ar!álisis por caso de cada entrevista, que está conformado 

iv 
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por tres elementos: la síntesis de la entrevista, la gramática de argumentos y la tabla 

de operaciones discursivas· de· cada publicista. La segunda parte es el análisis general, 

en donde.se,muestr;i'úna:tabla general de caracterización de los objeto.s discursivo~, 
con basé en la-:¿J·ai''S'e~hizo Una Interpretación para resaltar tanto coincidencias como 

diferencias der;it~¡j'él~1;'9'r~pÍ'>de publicistas entrevistados 
. ,_,:.: ,;._ .. (~~· 

Para flrÍa11~ai~11,i~~#l;,~:~Ítulo sexto, que se titula Discusión y conclusiones, se da 

cierre a la::1n:.f~~~¡9-~·~i'ó';i0;~'p~~'~entando la confrontación entre la Información recabada 

sobr~ el ~roé'~si:>'::-cl~\~'l?'ti'a'lizaclón y la forma en como el grupo de publicistas lo 

entienden. Se señalan.' ·C1'cÍe11'1ás, los mecanismos. más Importantes según los 

Informantes, mediante '1os.-cUa1es I~ globallzaclÓn. há Impactado su labor profesional y 

las posibles Implicaciones,' que~ este hecho tiene!, con lo ·que ~e Integra una 

Interpretación acerca de la relación existente entre la 'globallzaclón y- el ·publicista 

mexicano. 

~ 1 
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·Capítulo 1 GLOBALIZACIÓN 

1.1. Aspeci"os Generales 

La globalización es un proceso económico y social q1;1e no surge de repente, sino que 

es producto del capitalismo ya que éste, todavía en el siglo XXI, continúa 

desarrollándose como un modo de producción material y espiritual, tanto en el campo 

nacional como en el Internacional. P~ra poder entender la manera en que se ha Ido 

desarrollando el capital como un proceso civilizador con significados históricos y 

teóricos, debe.mes conocer· algunas de sus características esenciales según Iannl 

(1995): 

a) El capital se expande. continuamente por la ge<?grafía e· historia de las naclone~ y 

continer:ites; integra y reintegra progresiva y cíclicamente los más. diversos 

espacios, las más variadas formas sociales de vida y trábajo. Revoluciona continua 

o periódlcarn.ente las condiciones sociales;. ~~o'l'ló;,,lcas, bolíticas y c~ltu~ales de lo~. 
pueblos y clvillzaclones no capltaiistas~ La' ¡;;c:>·P¡~'ci1",'.,á;,:,1cá del· capltális~o·~~ea y . - -·~ ' '"'-"· --.;_. - ~ ~::: .... . : ' . . - . . . . - . 

b) 

c) 

recrea las fuerzas productivas y las rel~clon~s/(l,e. produc~lón .tanto en''íc:>~'.i>aíses • 

dependientes y asociados como en los prop,IÓs países dominantes; -- , , . ·:,. -" ·- . .;~r .~·. . - . . 
-.-:.;,, ~~<;,:·,~~::~·'.i \:~'.j¡ (: ~::_"::·7 

Las formas de ·organlzaclórJ ~o~li31 de la pro'duéclón.tri3du.cenderlcl~ en tecriologías, 

~~~,:~óc:~:7~~b:rº?f ;fl0r~jtgf1~~~~~~~,'t~~~~l~~J~~hfl~1~:tl~!~lz~~~~=~d·~· . 1ª 
: .:.:.·.'.:;~' ;::-,_ 'o,•.-..._,1 ',"j ., ",··· '.,.'.'.'..<::.".'' ' ~· ~~ • . ,~. ~- ~-.'./' :·.-• '" ;•, ~ ~ C ••••• :

0

: .: • ,·.<, ,;_ . ·, -2~~-,:.:\·:'.:':·:_:,·:·,,'·".:):,,.:_,·.·2. -·;_:'..,e_~ •-·: _'• ·-:::-;_, 
El lnténso· y e~~er:islvo desarrollo del cap.ltalismo, ~n eséala mundial, implica la 

simultánea c;onC:enÍ:raclón y centralización del capl~al también en escala mundl.;I, 

en otras palabras, el modo. capitalista de producción ·lncl.uye la reproducción 

ampliada cfél capital en medida cada vez mayor, simultáneamente nacional, 

continental y global. 

Así, en la actualidad debem~s aceptar que el capitalismo es un modo de producción 

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 Iannl, 1995) opina sobre el 

capitalismo lo siguiente "como un sisterna vivo y en constante expansión, el 
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capitalismo existe desde hace 500 años. Siempre ha sido internacional en sus 

intenciones y durante los dos o tres últimos siglos ha alcanzado dimensiones globales". 

Con base en lo anterior, se puede observar los escenarios que han hecho posible el 

desarrollo de la globalizaclón, estos determinantes históricos nos pueden ayudar a 

compren.der mejor este proceso, pero debemos de tener en cuenta que la globallzación 

no es.·'un hecho consumado sino un proceso en marcha, que .. enf~e~ta':obstáculos, sufre 

Interrupciones, estancamientos, retrocesos, no obstante camlna·a'\ú1 ritmo acelerado, 

pero que se.generaliza y profundiza como tendencia, son lo~.\/.aiv~nesde un complejo 

y contradJCto~i·C>·; proceso de globallzación altamente determinado por Ja reproducción 

del capita1 1Ji:>a';a ·~García Cancllni (1995) este proceso ch:~;(~'16'balización supone una 

interacción .'fl.if'lC:iC>'f'l.é)1 de actividades económicas y culturales dispersas, bienes y 

servicios gei'liE:!raC.6.s por un sistema con muchos centros, en el que importa más la 

vel~cldacÍ' p~~a: recorrer el mundo que las posiciones geográficas desde las cuales se 

actúa; pues la tecnología, la información, la producción Industrial, los servicios 

avanzados y los mercados están articulados globalmente, por lo cual según Borja y 

Castells (2000) se debe entender a la economía global como una economía en que las 

actividades estratégicamente dominantes funcionan como unidad a nivel planetario en 

tiempo real o potencialmente real. Castells (1999) secunda esta idea al hacer notar la 

diferencia entre una economía global y mundial, pues comenta que una economía 

mundial es una acumulación de capital que ocurre en todo el mundo, y una economía 

global es algo diferente, es una economía con la capacidad de funcionar como una 

unidad en tiempo real a escala planetaria. 

Bajo esta lógica, debemos analizar los factores Importantes que le dan estructura y 

al mismo tiempo facilitan, el proceso de la economía global que produce la dinámica 

de competencia entre los agentes económicos y entre las localidades (países, regiones, 

zonas económicas) donde están situados, cuatro procesos determinan 1a· forma y el 

resultado de la competencia (cf. Castells, 1999: 130-133). 

a) Capacidad Tecnológica2 • Se incluye la base científica de la,.producción y el proceso 

de gestión, utilización adecuada de nuevas tecnologías, .recursos humanos 
;ii~·)_ •, ,·v· 

1 Dehesa (2000) afirma que las fuerzas de la globalización . r:io, so~,;:: e~~~~-nt~mente culturales .sino 
económicas. El concepto de '"mercado mundial ... no es un concepto cultUral/slno económico. 
2 West (1991) .afirma que Jos avances tecnológicos ocurridos en .. las· _años:.,,_recientes_,en·:1os sistemas de 
telecOmunlcaclones y computación han desempeñado un papel fundaínentci1'·e~ el .. procesó de global1zaé:t6n 

2 
. ' ,,C;_•,,.:,,. -
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necesarios para la innovación, lo que se ·denomina sistemas CTIS· (ciencia­

tecnología-industria-sociedad), cada nivel es suministrado por el sistema educativo, 

en cuanto a formación y cantidad. 

b) Acceso a un mercado grande, integrado y rico. Como la Unión Europea, la zona de 

comercio de Norteamérica. ·La mejor posición !=Ompetitlva es la que permite a las 

empresas operar sin rivales dentro de uno de estos grandes mercados y tener 

acceso a otros con las menores restricciones posibles. 

c) Diferencial entre los costos de producción en el lugar de producción y los precios en 

el mercado de destino. El beneficio potencial que supone unos costos de producción 

más bajos sólo puede realizarse si existe un acceso a un mercado grande y rico. 

d) Capacidad política de las instituciones nacionales y supranacionales para ·encauzar 

la estrategia de crecimiento de los países o las zonas bajo su jurisdicción. Se 

incluye la creación de ventajas comparativas en el mercado mundial para aquellas 

firmas que se considere que sirven a los intereses de la población generando 

puestos de· trabajo y salarios. 

·.:»:' 

Tal vez, dentro:_de todo lo anterior, el elemento que más resalta en el desarrollo de 

la globaliza~ió,11'e~\eL;t~cnológico, el cual ha sido una herramienta más que útil a los 

intereses econórri'í~o°S'de'las empresas transnacionales, se ha llegado a afirmar que la 

eco.nomía -~íó"6aÍ:!º~~c:-t~mbién una economía informacional, en esto se basa Borja 

(2000) al ~fi;;;;·~~~Q'u~~ ~n esta economía el incremento de la productividad no depende 

del increm~,r;1~(,\c.:.'a~tltativo de los factores. de producción (capital, trabajo, recursos 

naturales)'sfno de la aplicación de conocimiento e información a la gestión, producción 
.-._;,··· .. 

y distribucion; ·tanto en procesos como en los productos. Es así que la generación y 

procesam1eri_l:O_"estratéglco de la información se ha convertido en uno de los factores 

esenciales ~-~_la productividad y competitividad de la ,_.-.ueva economía. 

Esta nueva revolución tecnológica 3 ha hecho posible la ·conformación de nuevas 

ramas Industriales dominantes;_ la revolución de las comunicaciones, el inicio de. una 

de los mercados, pues han mejorado de forma Inconmensurable los mecanismos de transmisión de pagos 
entre países y han permitidos adquirir, analizar y difundir Información con mayor rapidez y menos costo. 
3 Dabat (1989; en Dabat, 1994) afirma que las nuevas tecnologías todavía 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 difusión es mucho menar en Jos países intermedios como México. 
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transformación en gran escala de las actividades productivas y circulatorias son un 

claro ejemplo (Dabat, .1994);" Cabe aclarar que la economía informacional, es distinta 

de la Industrial, no·e·s.contrár1'á"a.su lógica, la subsume mediante la profundización 

tecnológica, 1ncorporaíldC>,:,;'(!1)"conocimiento y la información en todos los procesos 

materiales de producciéin;,:y;di~Í:ri~lJ~lón en virtud de un gigantesco salto hacia delante 

en la esfera de -clrcÚl~ciÓn' d.,;Í' capital, la economía industrial tuvo que hacerse 

lnformacional y global o derrumbarse (Castells, 1999). 

Sin embargo, como todo proceso en curso, el fenómeno de la globalización tiene 

diversas acepciones e Interpretaciones en el contexto actual. Para Martínez (1999), el 

término globallzación tiene al menos tres dimensiones principales que son: la real, la 

política y la Ideológica. 

Este autor se refiere en la dimensión real, a que la globallzaclon es medible más o 

menos directamente, que como tal hecho objetivo, Implica el convertirse en objeto de 

análisis científico. Se trata aquí de descubrir y analizar la actividad económica que se 

realiza en y para un marco supranacional, esto es, las decisiones tomadas por los 

agentes no definidos por su carácter nacional, como son el Fondo Monetario 

Internacional (FMI) y el Bancci Mundial (BM). Estos organismos Internacionales han 

sido capaces de inducir, bloquear o replantear las políticas económicas nacionales, 

pues disponen de legitimidad, recursos y capacidad para actuar en todos los países 

miembros, localizados en todos los continentes. 

Martínez habla también sobre la política de la globalización, entendiendo por ella la 

acción consciente en apoyo del desarrollo o expansión de la realidad de la 

globallzación, sirviéndose, cuando es necesario, de la Ideología, la cual se explica más 

adelante, Las llamadas "políticas neoliberales'"', dictaminadas por los organismos 

internacionales y otros centros de poder, plasman la imposición de condiciones de 

expansión· de la globallzación. 

Por último existe también una ideología de la globalización, a esto se refiere a un 

discurso que valora y justifica, que ·toma pos1c1on respecto al fenómeno de la 

globallzación. Esta ideología arguye la inevitabilidad y la exhaustlvidad de la misma, de 

4 valeclllos (1992) las define como medidas polittcas de gran Importancia para la actuación de los "agentes 
económicos", mediante las cuales se reanzan reformas· d.e la configuración estructural de la economía 
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tal manera que, por una parte, _a1Tienaza con la n1arglnación y autodestrucción a quien 

se oponga a ella y por otra, predica que la salvación o el avance de la_s naciones y 

pueblos del mundo está precisamente en afrontar "unidos" los nuevos retos, también 

globales, que se presentan. Implícita o explícitamente se anuncia que sólo hay un 

camino: ser competitivo en el mercado o perecer. El discurso del "fin de las ideologías" 

y la aceptación del capitalismo· como único sistema para el desarrollo, después· de la 

caída del socialismo, forn1a parte de esta Ideología. 

En ese sentido, Martln y Schumann (1998) afirman que para la mayoría de los 

dirigentes de los consorcios y políticos neollberales del área ~conómlca, toda 

resistencia contra este proceso es tan sólo un Inútil intento de-defender un status quo 
insostenlb_le, pues la globallzaclón es imparable, tan sólo comparable a la Revolución 

IndustÍ-ialtY. quien se oponga a ella, sucumbirá como los que rompían las ·máquinas en 

la Irigl~N~-;~a ·del siglo XIX. Esto se debe en gran parte, a la reducción de la capacidad 

que ti_~~i::}§_ad.;. país para decidir sobre el rumbo de su economías, pues todos aquellos 

países·?qu"é·;-.·quieran "gozar" de los dividendos de la globallzaclón deben abrazar la 

doctr1...;;{·~o.lítÍco~económlca llamada "neollberallsmo'.s, de la cual, su tesis reza, "el 
m~rcádo::·:¡/;;;.b'uen6 y las intervenciones estatales son malas". Por consiguiente, se 

predk~;1~·>~·;;;5~~gulaclón en vez de control estatal, liberalización de comercio y del 

trafico i~~i:c.;pltales;•: así como privatización de las empresas públicas (Martin y 

Schurnann~'.'19~af;c!e~~as·;f,u~ron las armas estratégicas en. el an;enal de las empresas 

trans~~clonal~s;tri1~ciiáWte•.e11as .emprendieron una guerra·'de llberación<'a···favor ·del 

c~·p1ta1,/elii'e:~~i·.i~~~i¡'ij;~ii ti~sta hoy en día. Las: t~ari~ii'i;ci6criaÍ~;·~~~11~s~al¿;;, E?~ el· 

extrajera, s'e~-ú~~-~d~~n -.(~993), por razones tan diversas ~;;6~:-C,tS";,~-:-~ ~ "é~er :-~~ceso"ª 

~~~~:1f i~tH~~~~~~~~~:~:;~~~~i~~~~i1J!i~~~~i~i~2i~~ 
:~n:~~,~;;:~::rr:1111:: c::~~~ m~~d : 1e ::~::ter::m7~o·::rib~iti~ªj~~~~t~~~~~·~¡~~~7s:~ 
lncesanten'l.;.;nte (Martln y Schumann, 1998). i:~J/. · -·.-:)\.; ·::.; ... · :::; ' ~;e,:·· 

'··~ '- ·;. i~·'.·~. ,__ ·<::~<~_/' ;.2,: 

ara.ncelaria y la apertura comerclal, privatización de activos productivos gubernaf!1e_nt'81~ :·v_,~l~!=!ra1(zaClón. 
nnancleril. 
5 Urquldl (1996) afirma que pocos paises hoy en dia tienen la capacidad para guiar polltlcas económicas y de 
desarrollo realmente autónomas, pues dependen en alguna forma del sistema financiero Internacional. 
• Valecillos (1992) define al neollberalismo como una orientación económica que busca prlvlleglar la libre 
actuación de las fuerzas del mercado, a minimizar la actuación económica _del Estado y a favorecer el 
crecimiento de las economías mediante el fomento principal de las exportaciones. 

T"1?c:1s í'nN: ..!.....:._,; VV.J.. 
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Por consiguiente, el capitallsmo alcanza una escala prominentemente global, pues 

los procesos de concentración y centrallzación del capital adquiere mayor fuerza, 

envergadura y alcance, nada es hoy más móvil que el capital, las Inversiones 

internacionales de las grandes transnacionales dirigen los flujos comerciales, 

transferencias millonarias a la velocidad de la luz, lo que realmente cuenta es la 

absoluta ventaja en todos lo mercados y países al mismo tiempo. Sin embargo, 

aunque la globallzaclón examinada desde el punto de vista económico es altamente 

eficiente, en lo que respecta al reparto de la riqueza producida por la gran máquina 

económica global, trabaja todo lo contrario, pues el número de perdedores supera en 

mucho al de ganadores, la globalización reduce drásticamente la poslbilldad de 

proyectos nacionales, pues el ritmo de cambio tan acelerado y la redistribución del 

poder y el bienestar erosionan a las viejas estructuras sociales con una mayor rapidez. 

En lo que respecta al ámbito laboral, aseguran Martln y Schumann (1998), que la 

productividad crece más de prisa que el rendimiento de la economía 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 la globallzaclón afirman que con ella las desigualdades 

van a desaparecer y la promesa neoliberal de que la concentración de la riqueza de las 

altas élites finalmente será diseminada, esto nunca ocurre. 

Contrariamente, la realldad de todos los días es la difusión de la pobreza, la 

globallzación no borra las desigualdades, y suma más contradicciones que la que ya 

había en cada Estado-nación, pues el mismo fenómeno de la globallzaclón es 

impugnado duramente por corrientes nacionalistas, tradicionalistas, que ven en él una 

fuerza limitante de la soberanía y autonomía de los estados, disgregador de relaciones 

sociales tradicionales y generador de choques culturales, la globalización genera 

resultados contradictorios, por una parte, da lugar a relaciones y entidades 

supranacionales; pero simultáneamente provoca fuertes reacciones de rechazo como 

los fundamentalismos religiosos y étnicos, así como también los separatismos de 

nuevos microestados (Dabat, 1994). También una migración múltiple, consecuencia de 

la globalizaclón mediante la masiva destrucción de puestos de trabajo, consecuencia 

de un inevitable "cambio estructural", según Urquidi (1996) esta migración es continua 

y reiterada por todo el mundo, tejiendo un difícil e Intrincado diálogo de formas de ser 

e imaginar entre- individuos de diferentes culturas, además de sobrepoblación, 

marglnaC::ión, niveles de ~Ida ínfimos, saiarlos- muy bajos, explotación, y claro, luchas y 

e;,frentamientos sociales. 
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En conclusión, la globalización se define corno un proceso de reproducción del 

capital, do.nde los organismos supranacionales del poder a nivel global, disponen de tal 

poder econó.mlco mediante su tecnología y vastedad de mercados, que pueden actuar 

sobre las-'.personas~ las cosas y las Ideas en un espacio ·nacional, continentai y global, 

pero al 'rnísfl,'o 'tiempo generan mayores desigualdades, tensiones y contradicciones, 

las cúa1e·s·, ~e generalizan también en recintos nacionales, continentales y globales7
• La 

nación comienza a parecer una provincia, un eslabón de un todo más amplio, inclusivo, 

global (Iannl, -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-nación, se encuentra el denominado regionalismo. 

1.2. Regionalismo y Globalización 

Uno de los fenómenos que ha dado como consecuencia el proceso de globalizaclón 

económica es un proceso antagónico como es el de el regionalismo. En .·este fluir. de 

capitales de un lado a otro del ·planeta; no sólo se puede estudiar 

unldlmenslonalmente, sino que reconfigura -la '.vida tanto planeta ria como la de .-cada 

Estado-nación que se ve Involucrada en. la_ gl_~b~'ff~¡;.~icSn. Como ya se había menci<lnado 

en el apartado anterior, la forma y los .crlte~ios·:que se consideran para la toma de 

decisiones de parte de las empresas' tra.nsnaclonales queda fuera del alcance del 

Estad~~naclÓn y por ende, de su pobÍ,;~lón, la cual es afectada en el espacio en que 

viven, y es~ecíficamente en este cas6; -~i'.;~é.rriención de su región. Este término que ha 

evolucionado' en el ámbito ecoriómlC::'o'/~~rTio ~I denominado reglonalisrno, el cual, se 

refiere a los ~i~~ues econólTllcos~:-'ío~!;¿Úales abarcan un grupo de países- que se han 

formado en 1-c;-s úU~lrnos'añ<ls;•t~l~~;~c;~~,Í~Unlón Europea, Tratado de Libre Comercio • · 

de Amérlc~)~~1,i~~~;;}M~FC:b-';~~;;-~~tr~;~~t;o~~- los cuales siguen impulsando ei libre 

comercio ei:i.tré los países Integrantes de cada tratado .,.. así tratan de estar a la altura 

de la compet~nci~deloi otros bloques (García é:anclml, 2000). · 

7 Dehesa (2000: 17) nos brinda una definición económica de la globallzaclón: "es un proceso dinámico de 
creciente libertad e Integración mundial de las- mercados de trabajo, bienes, servicios, tecnología y 
capitales". • · 
8 Para UrquldJ (1996) estos agrupamientos económicos deben verse como Instrumentos para Incrementar las 
inversiones directas extranjeras en los países Integrantes,· asi como las tasas de Inversión nacionales, con 
vistas a crear un mayor volumen de comercio reciproco, y en forma derivada como promotores de empleo y 
mayores Ingresos. 
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Sin embargo, el regionalismo que aquí se propone, es muy diferente al anterior, 

pues el mismo concepto de región, lo entenderemos como lo caracteriza Raffestin 

(1980, en 
0
Glménez y Gendreau, 2001) el cual es un territorio que se vive como un 

"espacio apropiado", es intermedio entre el espacio de la cotidianidad inmediata de las 

personas, de lo local9 y los espacios más vastos de los estados y del sistema mundo. 

Ciertamente, en ocasiones el término de región se le dan connotaciones de diferentes 

esferas, tales como la económica, ya mencionada, comercial, político-administrativa y 

geográfica10, 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 dimensión 

simbólica que lo alimenta y lo conforta, es resultado de la apropiación y valorización 

del espacio, Frémont (1999 : 189, en Giménez y Gendreau, 2001) describe a la región 

de la siguiente forma: 

"LB región, se presenta como un espacio intermedio, de menor extensión que la 

nación y el gran· espacio de la civilización, pero más vasto que el espacio social de 

útl 
1

grupo Y Íle."una /ocal/dad. Ella integra los espacios vividos y los espacios sociales 

c~Tifir1éndo1és un. ,,;fnlniunt de coherencia .y de especificidad que la· convierten en 

¡;n ~.: cOnjUÍlto · ~s.truCturado (la combinación regional) y Ja distinguen por ciertas 
·'·. '· ·. . 

iepresentacJones en la percepción de Jos habitantes o de los extranjeros (las 

lf1?ág~~-~s·-·r,eg~;,na1es)"". 

Ya en esta :··definición, se le concede a la región propiedades como son, de 

integración ·de .. · e~ú)acios y de coherencia, los cuales la convierten en un elemento 

estructural.' Gl,.;:.·éri~z·y Gendreau (2001) nos habla de una región cultural, la cual es un 

símbolo met6;,ím1co ·el.signo mnemónico, que señala huellas del pasado histórico y a su 

vez, es un':,\iire~'·~d~.·dlstrlbución de instituciones y prácticas culturales específicas y 

dlstlntivas;'l~;;:~e~iÓ;.:.·;es ·apropiada como un objeto de representación y de apego 
·. '·''<·.-·:.· :. ~·~' .• ~·-'· .. · 

afectivo/ en<·ese.Xsentldo; los sujetos la integran en su propio sistema cultural. No 

obstante, ~~tefii~'i;;;;J.i;i ·cultural de los. sujetos que viven en una reglón está siendo 

afectado por 'el fenómeno de la globalización, pues en esta guerra económica sin 

piedad entre los diferentes bloques económicos se ha creado un "nuevo orden 

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

9 Según García Canclinl (1999) exl~te una oposición entre lo global y lo local, refiriéndose con este último 
término, a lo Inmediato, justificando esta denominación en el marco de la globallzaclón para entender, 
analizar.Y reelaborar la r~lación entre lo propio y los ajeno. 
10 Van Young (1992: 3,- en Giménez y Gendreau, 2001) la define de la siguiente forma: "la región serfa un 
espacio geográfico rnás extenso que una localidad, pero menor que el correspondiente a un estado-nación'"': 
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reñida. competencia, este orden se está Instalando de una forma socialmente violenta 

(Rosales y Salís; 1997). · 

Este .fenómeno Ttan violento que se observa en la sociedad de cada país es un 

obstáculo:páí-á.·1a;·9¡()t:ia1izaclón y a su vez, de los Estados-nación que participan en ella, 

pue's las ~~~¡:;~;d~rTi·aclones que viven en el Interior de cada país hace que el consenso 

popul~r ~e'a:'·d.:i·ci~ vez más difícil de obtener, pues los cambios en las relaciones de 

prodúcclóri';"· -.de Intercambio y consumo, afirma García Cancllnl (2000) suelen 

desvalorl.;;ar los vínculos de las personas con su territorio nativo y no sólo eso, sino 

también los transforma. Poulantzas (1978, en Béjar, 1999) comenta que "lo específico 

del_,estado capitalista es que absorbe el tiempo y espacios sociales, establece sus 

1natrices y monopoliza su organización, convirtiéndolos, por su acción, en redes de 

dominio y poder". 

Una las formas más comunes que ayudan a esta transformación del tiempo y del 

espacio social, en este caso, la reglón, es la política sobre reducción de costos, pues, 

en el modo neollberal de hacer la globallzaclón, consiste en reducir empleos para 

reducir costos, compitiendo entre empresas transnacionales que no se sabe desde 

dónde se dirigen, de manera que los intereses sindicales y sociales casi no pueden 

. ejercerse (García Cancllnl, 1995). De esta forma, lo único que interesa a la empresas 

transnaclonales son los dividendos económicos que obtengan, sin considerar suficiente 

todos losaspectos que rodean a sus decisiones, que son de vital Importancia en la vida 

de los países, puesto que sólo se guían por la ganancias que vayan a obtener. Afirma 

García Cancllnl (1996) que las· complejas cuestiones tecnológicas, lingüísticas y 

artísticas son resueltas a menudo en función de criterios de rentabllldad financiera. 

La forma en como toman decisiones, la rapidez con que las toman y los alcances 

que tienen las mismas, hacen una gran diferencia entre la reglón, el Estado-nación y la 

industria transnacional, que es el actor principal en la globalizaclón. Con respecto a 

este poder de decisión, García Canclini (1995) escribe que las macroempresas, con una 

capacidad decisoria mucho mayor que la de los partidos políticos, sindicatos y 

movimientos sociales de alcance nacional, remodelan lo que la acción coordinada de 

los Estados modernos habían configurado como espacio público. 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 globallzación, es su carácter tanto Incluyente como excluyente a 

la vez, la globalización es incluyente de lo que crea valor y lo que se valora en 
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cualquier país del mundo, pero también excluyente de lo que se devalúa o 

minusvalora, tiene efectos desestructurantes sobre la reglón 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 promoción económica y de comunicación se 

plantean en función de la competitividad internacional Y,,dejan "fuera de juego" a 

zonas enteras del territorio, y por ende ... 

b) Una parte de la población queda out, fuera de las actividades competitivas 

globales. En unos casos han sido expulsados o nunca han entrado. 

c) Las activldacÍes,',económlcas tradicionales, base principal del empleo y de la 

inversión, entra én crisis. 

: : ~. :».:'. ... ;, . ,'. :: 

d) Los lugares,'r~fe~enclales, productores de Identidad, se masifican o disuelven. 
-~:: ,-- ; -:·:· 
. ':·~~ : -

Y así, " ~<:>~~ ,';'.;!, 1~,º~,º,' las decisiones y las acciones que toman las empresas 

transnacionales':dan;una nueva configuración al orden social de cada Estado-nación y 

por supuestó},;d'~::~ada región que lo componen. 

cúpulas,' E;!~p,~ei~rl~ies que están muy lejanas 

desarrollaran':isus, políticas económicas. Borja y 

Estas decisiones se toman desde 

al campo de acción donde se 

Castells (2000) afirma que las 

activÍdades~estratégicamente dominantes, en todos los planos, están organizadas en 

redes globales de decisión e Intercambio, desde los mercados financieros hasta los 

mensajes audiovisuales, los cuales tienden a ser en su mayoría homogeneizadoras, 

tratando de buscar coincidencias para obtener mayores ganancias, pero que no dejan 

de reconocer las diferencias de cada sociedad. En ese sentido, García canclini (1995) 

afirma que quienes estudian la ideología de los administradores globales concluyen que 

la globallzación empresarial, junto con sus necesidades homogeneizadoras para 

maximizar las ganancias, deben reconocer diferencias locales y regionales. Aunque los 

administradores de la globalización empresarial propician la universalización 

extremando las potencialidades coincidentes del pensamiento y el gusto en todas las 

sodedades. 

Esta visión de la forma, en como se, toman las decisiones globales de la economía 

con afanes homegeneizadores, ,tiene sus repercusiones al no considerar otros aspectos 
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de la vida social de cada Estado-nación que se encuentran Involucrados en el proceso 

de globalización. Sobre esta visión, García Canclinl (1995) resalta que la globalizaclón 

Incorpora a distintas naciones y a distintos sectores dentro de cada nación, su trato 

con las culturas locales y regionales no puede ser pensado como si sólo buscara 

homogeneizarlas, muchas diferencias nacionales persisten bajo la transnaclonalizaclóri, 

pero además, el modo en que el mercado reorganiza la producción y el consumo para 

obtener mayores ganancias y concentrarlas, convierte esas diferencias en 

desigualdades. Esto se debe a que los países acceden de manera desigual y conflictiva 

a los mercados .. "!conómicos y simbólicos globales, y pese a la variedad e Intensidad de 

los procesos de la globalizaclón, ésta no Implica la unificación ni la puesta en relación 

simultánea de todas las sociedades o naciones entre sí (García Cancllnl; 1996). 

La forma más característica .~n como actualmente acceden a ._la 'globaÍizaclón los 

Estados-nación, son las alianzas que se dan para favorecer los tr~tados de libre 

comercio que se _hacen en el mundo actual, como ya se había menclon.aciCi; en do11de el· 

principal _criterio es el de mayores ganancias, tanto en la produéC:1ónji.'c61Ti()';•en·:.e1 

consumo, los cuales según García Cancllnl (1995) propician una m~y~t>¡¡:;·~egración 
econó_ml~aipero"se ocup~n poco de las posibilidades y los obstáculos qüe•i::ó.locan,la 

crecierlt7 de~l~t~gr~clÓn social y la baja Integración cultural. Los Estados~nacló~:bue'd~ . 
que rétenga~;'sú'{C:~pacldact' de toma de decisiones, pero, al convertlrsf:_! en partes de 

una red de·0í:)~·d.~r~s: y~''.cc>ntrapoderes, como es la globalizaclón, ·son en sí mismos 

lmpoterite;_s.Xpú~'~;.'di;p~nden de un amplio sistema de aplicación de la autoridad y de 

Influencia ciéf'nii1tÍpÍés fuentes. 
·,··· 

En e~~-ª~:~;:_1rl~~:graclones supranaclonales, los Estados-nación se enfrentan a 

dificultades para .construir una esfera pública adecuada, debido a que los acuerdos de 

estos organismos prevalecen sobre los mandatos de los representantes de la sociedad, 

así como _los compromisos entre grupos empresariales sobre los Intereses públicos 

mayoritarios,. y el cabildeo sobre instancias de gobierno regional (García Canclinl, 

2000). Por·ende, comienza a abrirse una brecha que va creciendo más y más entre los 

gobiernos de los Estados-nación y la sociedad en general, los gobiernos nacionales se 

centran en los desafíos planteados por la globalización (de salud, comunicación y 

poder), dejando a niveles inferiores de gobierno -estatales y municipales- asuman la 

responsabilidad de vincularse con la sociedad en la gestión de los asuntos de la vida 

cotidiana. Lo cual, desemboca según Castells (1999) en la llamada "crisis de 

legitimación" a consecuencia de la creciente diversificación y fragmentación de los 
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intereses sociales. Así pues, una pluralidad de identidades transmiten al Estado-nación 

las aspiraciones, demandas y objeciones de la sociedad civil, pero la Incapacidad del 

Estado-nación para responder a este gran conjunto de demandas provoca esta crisis, 

ya que paralelamente, se transfieren instancias de decisión de la política nacional a 

una difusa economía transnacional, reduciendo a los gobiernos nacionales a simples 

administradores de decisiones ajenas a su territorio. Sucede así, que el Estado-nación 

paulatinamente se va volviendo anacrónico debido a la dinámica 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 globalización tiene repercusiones no 

sólo a nivel econ.ómlco, sino también a nivel social en cada región o Estado-nación que 

esté involucrado en ella, y que sigue sin considerarse las Implicaciones culturales que 

este cambi,o"':·~n ,'1~ vida nacional de cada país esté gestando. Sobre esta forma de 

actuar, Gá~cíá. Canclinl (1995) menciona que las políticas culturales de cada país y los 

Intercambios· con los demás se siguen trazando como si la globailzación económica y 

las innovaciones tecnológicas no estuvieran reorganizando las identidades, las 

creencias, las formas de pensar lo propio y los vínculos con los otros. Es por .esto que 

dentro de las políticas globalizadoras, la Incomprensión cultural es característica, pues 

dentro de ellas, se observa la persistencia de hábitos discriminatorios en instituciones 

y grupos hegemónicos en los Estado-nación que son afectados por ellas (García 

Canclinl,. 1996). Es así, que aunque la globalización sea un sistema dinámico y 

expansivo, también es segregante y excluyente, pues ya. habíamos mencionado se 

basa en el valor y el consumo, los cuales, para Borja y Castells (2000) se concentran 

en unos. se.gf11entos conectados a esta economía, mientras amplios sectores de la 

población se,:·encuentran en situación de explotación o son irrelevantes a esta nueva 

estructura económica. 

Y partir d~'esta reorganización Interna de cada Estado-nación, se puede comenzar 

un nuevo anáil~is.de la forma en como vive la población la globalización, ya que la 

circulacióni}::'a'cí'~ .. :·~~i. más libre y frecuente de personas, capitales y mensajes nos 
, e>>\"'.:;;.,:<:;,~·~':-·.·>< 

relaciona ~()tidl.anamente con muchas culturas, aunque simultáneamente se dispersan 

los puntosiíi~Tr~f~~~~cla, .dando la impresión de que se mueven, flotan, se pierden 

(Iannl, 1999');;:;;;.f¡~ri:,~ García Canclinl (1995) que bajo esta perspectiva, las naciones se 

convierten en escenarios multideterminados, donde diversos sistemas culturales se 

lntersectan e interpenetran. Este mismo autor afirma que, por vez primera en la 

historia, la mayoría de los bienes y mensajes que se reciben en cada nación no se han 
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producido en su propio territorio, no surgen de relaciones peculiares de producción, ni 

llevan en ,,ello.s; por :.10 tanto, signos que los vinculen exclusivamente con reglones 

delimitadas; .ya;que':"estos proceden, de un sistema transnaclonal, desterrltorlallzado, 

de' prodúcC::1ór1 Yciiri:í!i1ón. 
!:,·~··- ':'! ·.:,,5>-

. ·;:;:;··-.:·o· 

De a'qúí·'qÍJ;ti! let"!i'ociedad comience a ser un mosaico muy diverso, heterogéneo, 

Garc,ía C:~~;:°11r1Í}(i:99s) ·~firma que ya no podemos considerar a los miembros de cada 

soc1f:!cl~d· 0~0:fT¡\>#'~~;.t~'i,'~C:tendo a una sola cultura homogénea y teniendo por lo tanto 

una ¿..¡¡.;:ª i~Ei~'~1~(~'d'~·j5tl;:;tlva y coherente; la transnaclonalización de la economía y de 

los· símbo'ic)~:~tí¡;{qulta~o ;ia;_ v~roslmllltud a ese modo de legitimar. Entonces, nos 

encontr~~os ;~ór;i".u'n'';¡~·~~~ario tanto global como nacional bastante contradictorio y 

compl~jo;' cl~~(j~óÍa~/f'o"ri-l~::cÍecieclslones económicas de los administradores de la 

globallzacióntf.;;5t'a·~~~c:;j'~c:ii'c1ó'n en la sociedad de cada nació;:;,,aC:tualmente con tintes 

heterogen;;C>s, .•r-ou11:iciéf~~rii·1AaclC>s, y que se 1nterpenetra n'~~6n sírn bolos v mensajes 

destérritorlallzac!\o!3'. ;-~~i~.~'.-~Úe •;a ~esar de ellci, enten~~i;P~~.':"..~~.~.7'.~~;~.~~j~~' y 8.ºs 
entendemos entre:, nosotros;- .Garc1a Ca'ncllnl (1995) dir1a:¡que\.vivlmos_tunt.tlempo ·•de 

fracturas ·y he~er,o~'.~d~1,cl'ad, de segmentaciones del"!i:.f,o~J¡;·ci~;((;'i~~i~:i·M~~f~E-:;',\f, ;ele 

comunicaciones fluldas~c:on los, órdenes transnaclon~lesdeda> lnforl'llacl~n:1 ~e•. la '~oda 

y del saber ~,q¿~ 0 ~ri<ri;'e~lo de esta heterogeneidad ;éri~;:i~~r~'\:,:,J;~:;,/~Ódl'Q"'()~•·q~e:"nos 
unifican, o ~I mf:!nC>!i', no~ permiten entendernos,· ;Slri)éfT1b~;~d;< la)t¡i;r.5'ió~:;entre . 

globalizaciÓn y . reglonalizaclón administrada desde' la iTiet~ópoll , y baio'2r~~ias 
mercantiles, ·acentúa la asimetría entre la metrópolLy la periferia,_ al lgu~I :q~~.'.;¡,;nt;e. 
producción y consumo, entre riqueza y pobreza, ade'más' dé la asimetría en c6rrio' seº. 
vive la globallzación en el México de hoy, en nuestro "espacio apropiado". 

1.3. México en la Globalización 

México, al estar Inmerso también en el proceso de globallzación, resiente no sólo los 

cambios e Impactos económicos, sino también dentro de su territorio se presentan y se 

viven camblos11 sociales, culturales, polftlcos,. en. las rel.aclones entre sus habitantes 

con sus Instituciones, y también entre los mismos habitantes. México, y 

específicamente sus gobernantes, al aplicar ·.políticas económicas y· de desarrollo para 

acelerar el proceso de integración a la nueva dinámica económica, puso en marcha la 

11 Más adelante se desarrollarán algunos de los cambios que ha vivido nuestro pa(s. 
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apertura o liberalización comercial, la cual está concebida para lograr una nueva 

vinculación 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 múltiples 

procesos que afectan la vida de los mexicanos, como lo hemos mencionado en el 

apartado anterior. Aquí describiremos el camino que ha estado recorriendo el México 

actual: primero daremos una visión sobre su desarrollo económico y continuaremos 

con la manera en cómo la globalizaclón ha incidido en varios actores y reglones de 

México. Dentro del proceso que ha seguido la economía mexicana, se pueden observar 

cuatro fases, que nos llevarán desde mediados del siglo pasado hasta la problemática 

de su transición hacia un sistema y una estructura más competitiva y su estado actual 

(cf. Urquidi, 1996: 136-143)12
: 

1. La prirnera transf'orrnación (1950-1980). La economía mexicana creció 

rápidamente en este periodo, a una tasa superior a 6°/o anual. Se dio un 

importante avance en el proceso de industrialización con la aplicación de nueva 

tecnología en parte del sector agropecuario y con la ampliación de la 

infraestructura eléctrica, urbana y de transporte; también se estableció un 

considerable desarrollo financiero nacional13
• Sin embargo, la Industrialización se 

escudó, a su vez, en una política altamente proteccionista, basada en el principio 

de la· intervención del Estado en la vida económica y social, así como en la 

participación de empresas organizadas. La sustitución Ineficaz y desordenada de 

importaciones dio lugar a una estructura industrial incompleta e ineficaz. En 1974, 

tras el descubrimiento de nuevos yacimientos de petróleo y gas, se inició un gran 

auge del mismo sector, lo cual tuvo el efecto de postergar muchas reformas 

económicas que se consideraban necesarias, entre ellas, la apertura de la política 

comercial. La economía vivía aislada de la competencia internacional, se tendía a 

inducir exportaciones y a impedir Importaciones de manufacturas. El petróleo no 

salvó a México de crisis y ajustes, al hacer de él un sujeto de crédito externo, que 

llevó la deuda externa total de 4000 millones de dólares en 1970 a 88 000 en 

1982. La suspensión de nuevos créditos externos a mediados de 1982 precipitó un 

proceso de depreciación monetaria e inestabilidad. 

12 Cabe mencionar que Urquldl, es integrante de la Sección Mexicana del Club de Ron1a, donde participó en 
este estudio lnterdlsclpllnarlo sobre el marco de la problemática global y examinar las consecuencias de este 
proceso para México y, a su vez, las tendencias en los ámbitos político, económico, social, educativo y 
cultural del país. 
13 Según este autor, apenas se recurrió al crédito externo, en especial al Banco Mundial y el Banco 
Interamericano de Desarrollo. 
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2. La segunda transrormación (:1.983-:1.994). El Inevitable ajuste macroeconómico 

Iniciado en 1983, seguido por la apertura comercial y adhesión al Acuerdo General 

sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GAAT) en 1985. Se empezaba una 

reestructuración profunda del sector manufacturero. El desempleo y el subempleo, 

ya crónicos, se Incrementaron en esos años14
• Al cesar el crecimiento se ampliaron 

las brechas sociales, en consecuencia, empezó a deteriorarse la calidad de vida 

Integral. La crisis de la Bolsa de Valores de 1987 y una tasa de Inflación acelerada 

obligaron a un reajuste, el llamado Pacto de diciembre. Entre 1989 y 1993 se 

acentuó las aplicación de la estrategia de apertura comercial y la reducción de 

funciones económicas promotoras por parte del Estado, promoviendo la Inversión 

extranjera directa. Se alentó la privatización de- Instituciones bancarias y la venta a 

grupos privilegiados de Importantes empresas del sector público. Una rápida 

apertura comercial, previa a la negociación final del Tratado de Libre Comercio de 

América del Norte en 1993, redujo los volúmenes de empleo. La pequefia Industria 

y sectores de la mediana sufrieron un fuerte descenso de su actividad. El déficit 

comercial, que desde 1991 venía ascendiendo con rapidez, había empezado a 

financiarse con capital financiero de corto plazo. La percepción· de este enorme 

déficit y el efecto desconcertante de algunos acontecimientos políticos del año y de 

actos ele violencia, redujeron la confianza en la política cambiarla. Las salidas del 

capital y los compromisos resultantes de la no renovación, condujeron a la pérdida 

de 50º/o de las reservas monetarias netas, lo que derivó en un ajuste cambiarlo 

negativo de 44º/o durante el mes de diciembre de 199415• 

3. La crisis de :1.995. Se Inicio así, en 1995 otro periodo de Inestabilidad y reajuste, 

aún más profundos. Las consecuencias sociales de los efectos no previstos de la 

estrategia económica seguida hari sido inimaginables: empeoramiento de la 

dl!!sigualdad de Ingresos y de los niveles de pobreza y pobreza extrema, aumento 

de la economía Informal, duplicación de los coeficientes de desempleo y amenazas 

crecientes a la paz social. 

14 Oabat (1994) afirma que esta apertura comercial se produjci de manera acelerada, en años y no en 
décadas -y en el contexto de pasividad estatal- era lógico esperar un Impacto deslndustrlallzad.or. -
15 Rosales y Salís (1997) afirma que las crisis mexicana, denominada como la ''/.a ci-lsls del siglo XXI"' a 
servido con10 un detonador de un proyecto para Incrementar el poder del. FMI, de hecho, México se 
constituyó en la prueba piloto de un nuevo esquema para diseñar un sistema de monitoreo de Indicadores y 
la creación de un mecanismo para prevenir movimientos y flujos de capital fuera de control. 
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4. La situación actual. La Influencia de factores, tanto internos como externos, ha 

traído una modificación en los modos de operación y estrategias de desarrollo de 

México, el eje de la economía se desplazó del mercado i.nterno al externo, de una 

presencia amplia y profunda del Estado a una en que la Iniciativa privada adquirió 

un papel de actor central del desarrollo. Los centros de decisión son ya, en parte, 

externos y en parte del sector privado nacional. El sector agropecuario continúa 

sumido en una crisis profunda generada por la descapitalización sufrida durante 

largos 30 años. 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 electrónica y la de 

maquinaria. Otra parte está constituida por empresas no maquiladoras que 

disfrutan de programas especiales de importación exenta de impuestos 

arancelarios. Por otra lado, la gran mayoría de los establecimientos Industriales 

medianos, pequeños y de dimensión micro, además de su rezago tecnológico, se 

debaten en una grave crisis por la caída 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 pequeños y microempresas. Las disparidades 

regionales han sido otra constante del desarrollo de México. El proceso de reforma 

estructural ha exacerbado los desequilibrios regionales. El norte y parte del centro 

de México participan activamente en la dinámica _ de la globalizaclón de los 

mercados y la modernización tecnológica; no así el sur y el sureste, salvo algunos 

centros del sector petrolero. 

Dado lo anterior, la globalización conlleva a la pregunta de ¿cuántos países serán 

capaces de adoptar con éxito el nuevo sistema de organización del trabajo, de entre 

los que se· cuenta a México? Una de las posibles respuestas para la economía 

mexicana, es que, ya insertada en el proceso de globalizaclón, por medio de su 

relación 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, la sociedad mexicana Ingresa, vive y se transforma al 

tener contacto con la globallzaclón. Uno de estos ejemplos, dentro del marco del 

TLCAN es. la experiencia que se ha tenido en los patrones de Interacción transfronteriza 

entre los movimientos civiles mexi,::=anos 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 el concepto y la realidad de los 

movimientos .. sociales;tránsnacionáies organizados, lo cual sugiere un sujeto social que 

está presente'•fin':·mas .de'Ün 'país; como es el caso del Frente Indígena oaxaqueño 

Blnaclonai {R:if~;~~}:,~9~9Ji'~r'i Fox 2001). Según Keck y Slkklnk (1998; en Fox, 2001) 

estos movtmientos'Vfransriaé:1onates se enfrentan al 1·eto de desarrollar un "marco 

común d4'?'{~¡~•;:¡i'f-'1¿~-~·¡;~;i6; p~se a las diferencias lnterculturales. Sin embargo, en la 
• • ',' ··~,,r,-.«-.--:.<:t ::;!:_\:'~,-:,,,_::;::o.n'.'·• '/','., 

práctlca;·,:esto;;lslgnlficados compartidos se construyen socialmente a través de una 

acción é:oíiji.Jil'ta er1 IÚgar de Intenciones aparentemente compartidas . 
.[·· 

. ; .~ 

Una de Úú; 'alianzas blnaclonales más notables, se cuenta entre los sindicatos, como 

el d~ lo~ ,f~;,¡b'ajadores Unidos de_ Ja Electricidad (Unlted Electrlcal Workers, UE) y el 

Frente Áuténtlco de Trabajo (FAT)17, así como ·el de Trabajadores de las 

Telecomimlcaclones de Estados :Unidos (Communlc¡;tlons'wcirkers of Amerlca, CWA) y 

el Slndlcat~ de Telefonistas de la República Mexicána·:csTRM). La asociación FAT'-UE, 

ayUdé5 a _lanzar tal vez Ja coalición sindical trlnaclo~al r;.:iás ~mplla hasta 'este. ~6m'eííto; 
la Alianza de los Trabajadores de Dana, que reunto ·a''·muchos. sindicatos Industriales 

vtncu'tados con la misma empresa en los• tres i,'paísE!~ para defender la llbertacl de 

asociación en un_ ptarlta de autopartes en México(Fc)'X';•:2oc:ii). En el debate en tor~6'at 
Tratádo de Libre Comercio de América del t..Íorte,;l~s'.'orga'rli:Zaclones soi::Jales amplias se 

reun1er()n · C:on sus contrapartes en .et cofro'. paísTpor vez primera, estas grandes·· 

:~~=:~!~~:~";j4:~:~~~~~~n:le~:DJLe:¡;~Jf~Íl~~~giJ?~~'ht~:-·::tr:::~l:e~:r:~en: :i~:i1,s:~: 
medida que respondían·a la propuesta del TLCAN. 

'."f)~·,~e-·-::~~;?4-"; ·_\•_:· .-'·::;:_~~~~': t~C· .·:_;·,.,-· '. <-~-~-,: 
- - ·7 - ;:.__~.¡,:i7(~:. ,_;~~~;:;~·::~·-' ._:_k-··.··::.~· -~.:,-'.·;.¡·_: 

En México; se"cre~ un;esp~clo'de convergencia en la Red Mexicana de Apoyo Frente 

al Libre . c()rii~~21~·;;)ké'R.~A~C)'?i?in'¡;1~ia. ',al FAT, grupos de derechos humanos, 

ambtentalls.tas'. y:'cii:~~s 6~~~'.:;¡z'a~·¡~~~s no gubernamentales (ONG's) fue reforzada, 

además por ~s~ a~ociación ~orl''tas redes canadienses y estadounidenses, la Red de 

Acción Canadiense (Actlon Canada Network) y Ja Alianza Pro un Comercio Responsable 

(Alllance for Responslble Trade). Pese a las limitaciones políticas, esta red pudo obligar 

16 Keck y Slkklnk (1998: 3) señalan que "las redes transnaclonales de defensa deben entenderse como 
espacios políticos en donde algunos actores situados en dlstlntcs lugares negocian, ya sea formal o 
informalmente, los significados sociales, culturales y politlcos de su empresa conjunta. 
17 Cabe decir que esta organización no es una de las más grandes en México, sin embargo, es Importante 
resaltar la actuación que ha protagonizado como actor de un movimiento social transnaclonal organlzildo. 
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a altos funcionarios gubernamentales a entablar un diálogo, una posibilidad nunca 

antes imaginada, así como también, iniciar un proceso poco común de negociaciones 

trllaterah~_s_de _la sociedad organizada para producir una propuesta política compartida 

y alternativa, llamada "Una iniciativa justa y sostenible de comercio y desarrollo para 

Arnérica del. Norte" (Fox, 2001). Y aunque esta Iniciativa proposltlva quedó en la 

sombra, -se tiene que resaltar su proceso innovador tri nacional de construcción de 

consensos, el cual estableció un precedente histórico. 

Dejando un poco de lado el actuar de la sociedad organizada mexicana ante la 

globalización, la cual busca una mayor participación pública, ingresaremos al 

Importante y frecuentemente olvidado ámbito rural mexicano, específicamente en 

comunidades campesinas tradicionales en la región del valle de Atlixco, Puebla y, en 

cómo. estas han sido afectadas por la globalizaclón económica, la cual, según Glménez 

y Gendreau (2001) tendría impacto por tres conductos principales: 

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

efectos de "perlurbanlzación" y "urbanización"18
• 

b) Los flujos migratorios en el espacio nacional e Internacional. 

.c) La exposición a los rnass-rnedia. 

Estos tres puntos quedan fundamentados porque la reglón estudiada queda a sólo 

media hora de distancia de la ciudad de Puebla y a raíz de la crisis agrícola y en la 

industria textil se ha convertido en una zona de expulsión de mano de obra, además 

de que se halla bien cubierta por una red de radiodifusora y de canales tanto locales 

como nacionales. En esta región 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 área, la región de Atlixco. 

ha quedado en su mayor parte fuera de la esfera de influencia de la ciudad de Puebla. 

Sin embargo, aunque parezca paradójico, la globalización sí está presente en estas 

comunidades. Dado que los aspectos de inclusión y de exclusión característicos de lo 

que se valora por parte de la globalización, han afectado a la región de Atlixco, pues 

18 Bauer (1978; en.Glnlénez y Geridreau, 2001) este concepto s.lrve para designar la difusión de estilos de 
vida y modos de consumo urbanos en las áreas rurales. 
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ésta última, a pesar de su .c--oexlstencla casi codo a codo con la metrópoli poblana, 

presenta una Integración a 'la dinámica' económica casi nula, y en efecto, ni la 

globalizaclón -y:- nr'-;al mercado urbano unos campesinos tradicionales, demasiado 

localistas y, sobre-''té:Ído, demasiado pobres, pueden interesarles. 

'.''· .. -'"··-,, 

Bajo est.; p~rspectlva, se presenta -uno de los efectos de la globalización, la 

migración}-f;~s:,-~·ue, .1ós · mlgrantes por necesidad del valle de Atlixco son en realidad 

víctimas' c:le'l'1a ·fá1í1c:la globalizaclón del bienestar, "se globalizan el rnercado y ta vida 

f'inancierJ,;.:b~;¡; no las condiciones de vida" dice Bertl (2000: 84; en Glménez y 

Gendreau;•::ú)01). Por consiguiente, los cambios Inducidos por la migración son visibles 

-_sob.re '.' tod_~--';en el plano de la estructura familiar, entre ellos la ampliación y 

dlverslfl-c~cl_ón de los roles Instrumentales de las mujeres, así como el cambio de 

mentalldac:I con respecto al tamaño de ·1a prole; y es atribuible a la migración de 

retorno la tendencia hacia la comercialización de la economía local, ciertas pautas de 

consumo semlurbano, la famlliarlzaclón con el uso ·.·de ··nuevas tecnologías de 

comunicación.y la diversificación de las ocupaciones. :-~~~:-.:·· 

. . . . . .--.. -_ - < ·:·'.· 
_Así mlsmo/dentr()de la_mlgraclón, y en esp_ecíflco/er1':1o~:m1grantes de Atllxco, se 

encúentra' §n' ti'ti!fi?;o'· de~onilnado · "la diáspora•~}'·: Eif:•¿Ji:t;'f'lmpllca el mantenimiento 

constante ~é-'víncu-.'C.~ 
0

materlales y simbólicos C:C>ri;·1'~'.7¿c,ii;u~1dad de origen mediante las 

nuevas te~-nol~gí.;¡s'cie las comunlcaclones'y ;,;¡;ci{c>'s\''.::J:e ;ransporte19, lo cual, se plasma 

en que las··Jn'.lgraclones son cada vez mendsfd-~f1i;1~tás 'Y más orientadas al retorno. 

Por lo que tÓ.ca a la ~posición a los -;,,ás's ~~::;].;:';~Í t:,;~n ha tenido escasa incidencia en 

el cambio cultural, a la larga tiende a arri~1ia'~:.-Í6s
0

horlzontes locales, poniendo a la vista 

-aunque sea como espectáculo- un munc:IC>c'~1:1:>a:no/.lndustrlal cuyas normas y valores 

(sobre todo en lo referente al sexo,:t<:i1:1'iiinor, al matrimonio y a la· familia) 
' ~, -.:> .. ',:_ ';~·-. .'-."\.;.:: ·. > 

problematizan los de la "pequeña tradlc1Óf1~''.1Ócal (Glménez y Gendreau, 2001). Desde 

la vivencia del plano rural en el va.lle :·&e;>Atlixco y sus habltant~s, en donde la 

globalización ha incidido, en el pl~n~;!cié -1~ exclusión y la migración, ahora nos 
.. ~,,·· 

trasladaremos a la urbe más granc:le ... -Y.más poblada del mundo, la cual, también ha 

sufrido cambios a globalÍ~adón. · 

En la cludád presentado en los últimos veinte años cambios en la 

-forma en .que· se construye, se ha presentado una adopción de estructuras físicas y 

19 Ambos son aspectos Indiscutibles de la global1zacl6n. 
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conceptos espaciales, se ha dado la globallzaclón de las formas de representación, 

pues las estructuras visuales se transportan al contexto mexicano. Los efectos de las 

transformaciones globales en el espacio urb_a_no~ __ local, es una expresión del enorme 

impacto cultural que ha producido, y desde' l_as cuales, se pueden observar tanto los 

significados de la globalización en sí misma, c6i-r'..o las posibles formas y estrategias de 

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

autores, en América Latina, las metrópolis son al mismo tiempo centros de la política 

nacional y lugares donde se materializan los indicadores de la globalización: 

concentración de empresas transnacionales, uso intensivo de aeropuertos 

Internacionales y el incremento de los nuevos medios de comunicación. Pero dentro de 

estas transformación hay Intereses, los cuales no se basan en el desarrollo sustentable 

de los espacios y paisaje urbanos, sino sobre la maximización de la renta20 • 

Así, la arquitectura moderna y monumental a su vez, ilustran procesos políticos y 

económicos subordinados a la lógica del poder y el dinero, entonces los procesos de 

transformación bajo Influencias globales se manifiestan en los cambios, en los edificios, 

las éalles21, en el uso de los espacios públicos y el diseño urbano, los cuales reflejan 

estructuras culturales de la sociedad. Según Tamayo y Wildner (2002) la construcción 

de edificios de gran altura en la ciudad, pueden interpretarse como signos del modelo 

económico seguido en una época de fuertes vínculos transnacionales. Uno de estos 

ejemplos se dio durante los años noventa, al prolongar la avenida Reforma desde el 

Centro Histórico hasta una nueva zona de consumo e Inversión financiera en Santa Fe, 

un caso que llama la atención en la misma avenida sobre el impacto de los procesos 

económicos globales en el espacio urbano, fue el edificio de Cltybank, que se Inauguró 

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, 

según Díaz 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 reflejarse 

éstos en él. 

Tal vez en la época del presidente Salinas de Gortari (1988-1994) al haber una 

apertura hacia el desarrollo tecnológico internacional, muchos centros comerciales 

20 Según Bueno (2000, en Tamayo y Wlldner 2002) fas empresas globales buscan homogeneizar el 
comportamiento del consumo (tanto de mercancías como de espacios de consumo) y para eso diseñan 
estrategias globales de mercado. 
21 Lefebvre (~978) afirma que la calle es e/ microcosmos de Ja modernidad. 
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fueron construidos rápidamente y los sub u rblos -de ·1a clase media-alta crecieron como 

hongos, en este periodo se buscó una nueva Imagen del país, tanto en' el nivel político 

como en el ·espacial. El boom de construcciones fue símbolo de consumo cultural y de 

la globalización; aflrrna Ingersoll (1996; en Tamayo y Wildner, 2002) que esto se 

manifestó claramente en el megaproyecto de Santa Fe. En un terreno de 650 

hectáreas se construyó uno de los conjuntos de comerc.los y oficinas de empresas 

transnaclonales, centros privados de educación superior y condominios de lujo más 

exclusivos de México. Santa Fe es resultado de la globalizaclón, de la asociación de 

transnaclonales y la promoción del libre comercio, es una nueva representación del 

poder. Santa Fe se expresa como si fuese un enclave del "primer mundo" dentro del 

"tercer 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 

modernas que se enciman sobre las anteriores, las cuales siguen existiendo pero van 

hundiéndose (Tamayo y Wildner, 2002). 

Es así, como termina. este punto, donde se presentan tres casos concretos de cómo 

el proceso de'«· globalización ha Incidido en la vida de los mexicanos, en sus 

organizaciones i:1vl1es;'·~rit1"v1~a de una región rural y en los nuevos espacios que se 

han constr~ido';'f;;¡.¡;~I ~¡)r~~órít,·CÍ~'i"'1é~lco~ que es nuestro Distrito Federal. Ciertamente, 

lo antes me'ncidna'd¿/~i,_,¡·3~f¡.'~'t'6da la experiencia que los mexicanos hemos tenld~ en 

~~º61:1~;~'fi:~~ó¡({r~~rJ:;t~~~d~~~,~~:'z,:~d~ 1;:i7;~: ~~~ 7:e~~~e:~ª~u:1 h;e:~~:::0 ~~ 
México hay· ''dos países;',' úll'o ITíoderno que Impone sUs modelos a uno tradlclonal, 

sofocando la lóglca'de la~egunda nación, donde la mayoría de los mexicanos viven en 

una vasta red de comunidades rurales, y la Integración social cada vez es menor; la 

minoría moderna excluye a la mayoría tradicional, por consiguiente, la globalización 

con sus procesos de Inclusión y exclusión, de lo valorado y lo no valorado, se hace 

presente en territorio mexicano. 

1.4. Globalización y Vida Co~idiana 

Espacio y tiempo, dos palabras que los administradores y directores de las grandes 

transnacionales y, por ende, de la globallzación, son realidades que deben tomar en 

cuenta, con el objetivo de tener mayores ganancias, alta rentabilidad, menores costos, 

en un mínimo de tiempo y a la vez, reduciendo los espacios -en este caso las 
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distancias- mediante la tecnología 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 

f'ronteras. 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 sí y con la naturaleza en función de sus necesidades y deseos, configurándose 

así lo que se ha denominado como las condiciones concretas de existencia (de Qulroga 

y Racedo, 1990). En ese sentido, la pregunta que da a pie a este razonamiento sería 

¿cómo estudiar el Impacto que ha tenido la globalización económica en la vida 

cotidiana de las personas, si es sólo un proceso económico? Pues, sólo es un proceso 

económico para los que toman las decisiones de las grandes empresas transnaclonales, 

pero para la psicología y varias ciencias sociales es más que eso, pues tanto la 

globallzaclón y la vida cotidiana son realidades que coinciden y se lnterpenetran, ya 

que la globallzaclón es un proceso que se diversifica a todas la áreas de la vida 

humana, que en lo particular, lo podemos estudiar desde la vida cotidiana de los 

habitantes de los Estado-nación que están inmersos en la globalización, pues el 

planeta se concibe de diferentes formas y claro, también se vive. 

La cotidianidad, es la manifestación 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 histórica determinada, afirma de Quiroga y Racedo que "a cada 

época histórica y a cada organización social le corresponde un tipo de vida cotidiana" 

(1990: 11). Y al Igual que la vida cotidiana, la globalizaclón nos rodea y nos cerca, en 

el mismo tiempo y en el mismo espacio, está en nosotros y nosotros en ella, todos la 

vivimos de una u otra forma. Sin duda alguna, la globalización económica es una época 

histórica 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 construcción, de su desarrollo, de sus ganancias, de la parte Incluida; también 

ser parte del otro lado de la moneda, de aquel material inútil para su construcción, que 

la obstaculiza, o simplemente no tiene valor, de la parte excluida. Y, al Igual que en la 

globalizaclón, 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 "dramátlca"22, es decir, como acción, cambios, como un mundo en 

movimiento, eserda. de. la globalización: decidir, actuar e incidir en todo el globo en 

tiempos y_espac/os_reales a_ la velocidad de la luz. " .. 

En ese vi~¡¡.. ;l~~lo, cotidiano, del tiempo y el' espacio, existen dlferen~l~s?~ntre los 

que part12iP-~~;{e,~t:án Inmersos en la globallzaclón, los Incluidos cie,¡ . .;-;l~~;:;;.;~~do, y 

los qUe sü-frén>i pocas veces participan en ella, los excluidos, los 'del '~~~2~-.;'~6 ,;.lUndo, 
seg.ún BaUm.an: .:-' 

> ,- ::~~ -.. :· ~:: )·~.. ·~-- ··. 
·~ar;,:·e-/Priiri"er::i,"undo, el.de los globalmente móviles, el espacio· ha·:"J,efdid"o sus 
cuaiiéiilde;;·-·;est;/~ti;;as y se atraviesa flfcilm'ente en sus dos 'verslo,;~s, -~;1-.;-,:~~¡;_-y"1a 
~vir~ua'r. ~: P~~;, ~--e1 ·-;~g'undo mundo, el de Jos 'localmente suj~toS·~·::: ios 0~ qLÍ~_;:~eSi~TJ \ _ 
lmp,;didoS. ~é ·.- deSP1Bzi3rse y Por ello deben soportar los cambi~~,~~ q~;:~·5~jr-¡,~::·!~'·_ 
JocaÚdad á ·1a cual están atados, el espacio real se cierra a pasos ag1ga'!.tBdOs:·,;'·L.os;.-.. :, 
habitantes del primer mundo viven e(1 un pres~nte perpetuo, .:ÍJtr~VieSah.;~Una :' 
suéeslón de episodios higiénicamente aislados, tanto del pasado c~rr:ió. del '.'iui:Jr~. 

•" ' .~ ' .J • • •• ", • ,• •::·: ,,.·•o-r: • ,,-•;-: ,. 
Están constantemente ocupados y sle1T1pre 'escasos de tlempo',:_'·porq~e :cada 

mome'nto es Inextensible, una eXp~rle'ñcia Idéntica a fil del tie,;,p·;; '.~~'c,?j',;;i;d""c,'; hasta. 

el borde': Las personas atascadas en el mundo opuesto estiJ~:- ~P/á~t~·da_s_/~aJO',':ei 
peso de un tiempo abundante, innecesario e inútil, en el cual no .tieile"n>·nada._C¡ue 

hacer. E/, su tiempo 'no pasa nada'. Sólo pueden matar el ~ie~p~:"i:;··-¡~:-·:~~~:;¡~-~- éSte 

Jos mata lentamente. Los residentes ·del primer,_m~ndC; __ ·J¡:;,'e~~-'.~~~?.~~~ti~'F~~Í~~-el 
espacio ñ~ rige para ellos, ya que cualquier distancia se_ r~~~¡;~~-;¡;;;_~B~_t#~-e~,:,_.,e~te; 
Por su. Parte, los residentes del segundo mundo viven ~- e'1""i' e1 r eSPaC/o~:·_" PCsado, 
resistente, que ata el tiempo y los mantiene fuera ·ei~ ~tl .. ~~i,t~-¿,·í~:é·~9:9:9··;·~:·i16)~ 

·'" ·.-;... ,.,":·" 

;·. > 

Vivimos 'entonces en un mundo de. transformaciones que afecta lo que hacemos, 

para bien o para mal nos vemos propulsados a un orden global que nadl~ comprende 

del todo, pero:que hace que todos sintamos sus efectos (Glddens, 2000). UflO de estos 
·,_-:..-:: . ,, . 

ejemplos e}~/t;!~ i'lspecto laboral, que es una de las formas que determina nuestra vida, 

de Quiroga·:,~v;',Racedo (1990) afirma. que el trabajo ~s una de las formas de relación 

sujeto-munc10/ relación por la que opera en su contexto inmediato y lo modifica según 

sus necesidades. Sin. embargo, en el marco de la globallzación, la pérdida de las 

"conquistas_,-s(ici<:iles"23 y el desempleo, son algunas de las nuevas realidades que 

pretenden :sei: aceptadas como hechos Ineludibles (Rosales y Solís, 1997). Así, los 

22 Dentro de ese aire poético Lefebvre (1978: 87) comenta: "lo cotidiano se descubre también como dominio 
de la suerte y la desgracia, de la casualidad y el des~ino y sus sorprendentes combinaciones". 
23 Branchet-Márquez (1996) enumera las conquistas sociales en: seguro soclal, derecho de huelga, vivienda, 
reparto de utilidades, derecho de organización. 
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puestos de trabajo van y vienen, aparecen y desaparecen de la noche a la mañana, se 

les divide y retira, en tanto las reglas del juego de contratación y despido cambian sin 

avlso_y_es ___ m_uy poco lo que pueden hacer los trabajadores. Es mayor la impotencia del 

trabajador cuando el referente de poder es una transnacional, pues los trabajos se 

hacen para ·--otros,· ni siquiera para patrones Identificables, sino para empresas 

transnacio~~les, que dictan desde lugares poco conocidos sus reglas indiscutibles 

(García Canclinl, 2000). 

Con esto, se ejerce presión para deshacer los hábitos del trabajo permanente, 

cotidiano y constante, esto se regula mediante el denominado "trabajo flexlbilizado24
", 

que según Bauman (1998) es la estrategia preferida para que los trabajadores olviden, 

no aprendan todo aquello que debía enseñarles la ética del trabajo. En el trabajo 

verdaderamente "flexible" el empleado del presente y del futuro debe perder su 

arraigo a los hábitos de trabajar todos los días, en un mismo lugar y con los mismos 

compañeros, así se les impide desarrollar actitudes vocacionales hacia el trabajo 

actual, y claro, abandonan las fantasías acerca de sus derechos laborales. Beck (2000) 

afirma que entre más relaciones laborales se "flexibilizan", la sociedad laboral se 

transforma en una sociedad de rlesgo25, riesgo que no es calculable ni para el modo de 

vida de cada persona ni para el Estado. Dentro de esta dinámica laboral, el trabajador 

se ve obllgado a emigrar hacia aquellos lugares más "prósperos", dejando atrás 

deberes familiares y vivienda, abandonan su población local. Lo cual conlleva 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 daños, aunque también puede representar mayores Ingresos. 

El lugar ·principal a donde llegan todos los migrantes en busca de fortuna y nuevas 

oportunidades, es a las nuevas ciudades globales, las cuales son lugares en sí mismas 

y también nudos en el sistema red de la globallzación; su gran organización, diversidad 

Y complejidad cultural implica relaciones locales a la vez que transnacionales (Hannerz, 

1998). La -ciudad, según Ortlz (1998) es el lugar privilegiado de las relaciones 

anónimas e impersonales, en contraposición al ámbito rural, donde los contactos cara 

24 Según Bauman (1998) la "flexibilidad .. flnge ser un nprlnclplo unlversalu de fa racionalidad económica, 
consiste en la libertad para desplazarse hacia prados más verdes, dejando los residuos y desperdicios del 
campamento anterior. Sobre todo, significa Hbertad para pasar por alto todas las consideraciones salvo las 
"económicamente sensatas··. . 
25 Beck (2000) se refiere al riesgo como al apremio para la decisión, asi como lndivlduallzaclón y 
pluralfzaclón sobre un trasfondo de enojosas inseguridades e Incertidumbre. 
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a cara favorecen los rasgos de cohesión. En Jas ciudades globales existe una diversidad 

Interna, pues la población· de estas ciudades procede de los lugares más diversos e 

Inesperados. --A.hora/bi.en;;,ras'_. jjersonas pueden apreciar de diversas maneras este 

espectáculo C'otl.diaílo ~e1;7sc~n'i.r10 local, pero para otros tantos puede ser un fastidio 

o ame~aza; \.~,¡~~iJ;.;t-ta·;,,.;~"rz·:;ci998) la existencia de una experiencia de violencia 

::?::~=~t~I~~t.{~l\~~i~~l~::;~~::n:.•:..~: s~aflc:~:=: ::.%.'.ª.:~:::~:: 
'.".> ; :~, ·.- :'.;~:; ,.'.,~;~, ·'J. '.;"i .,fí.>· ., ·r"J·-c . · 

Tal. ~ez;.~if~;%;,~:t1~;~~€Ji~J;';~~~~}.•L ci~~ad global ha sido moldeada, mediante los 
Intentos de<~:hoi:ri'o9-E;?nelzai;';:é1;espaclo ur.bano, volverlo "lógico", ·"funcional", lo cual, 

según 6a'liefi'ari\ci~99s)?ti~;:;~¡:~orií6 consecuencia la desintegración de las redes de 

protec~iÓn)·'cie·; lo~ .-,~:io;; hun:ianos, y provocando los psíquicamente destructivos 

abandcfr1o:y 5(;1edad27
• El centro c~merclal es uno de los ejemplos más claros de lo 

anterior; ya· :Ciúe •es uno de los principales pilares en la ciudad global de las grandes 

empresasftra.Ílsnaclonales, y también de la dinámica social que día a día van 

experimen.tando' miles de personas que ¡;¡cuden a realizar sus compras a ellos. Los 

centros comerciales,- además de que son demasiado ajetreados y atestados, están 

construidos, de-.ma~era tal que mantienen a la gente en movimiento, mirando a su 

alreded_or/ atraída y. entretenida constantemente -pero en ningún caso durante mucho 

tlem'p():. porJas. lntermlnables atracciones, en ellos, no se alienta a detenerse, mirarse, 

conversa~)i'p.énsar/·ponderar y debatir algo distinto dé los objetos en exhibición, nunca 

permiten _ ,;,¡~_-;·Pjá-tic"~s prolongadas, necesarias para sentar patrones de conducta 

(Bauman, ~9~8). , 

En los centros comerciales, además de expandir el capital afirma García Cancllni 

(2000) el consumo en la monumentalldad arquitectónica se asocia con el paseo y la 

recreación. ··Ásí, se concluye que cuando hablamos de globallzaclón, Implicamos una 

concepción novedosa del mur:ido, la cual debe materializarse como cotidianidad, y una 

de esas formas es la familiaridad que· se expresa en los elementos sltuaclonales 

prevalecientes en la actualidad, como los mencionados anteriormente, en ellos ·se 

26 Bauman (1998) afirma que las personas en la ciudad global necesitan seguridad, es una condición 
"extraveclnal", lnrnunidad de Intromisiones, un aislamiento Infalible, Invulnerable, en su propio hogar. 
27Lefebvre (1978: 94) resalta la anrmacl6n de los cambios en la ciudad global, "/a calle, representa, en 
nuestra sociedad, la vida cotidiana, constituye un escenario casi completo, con su apariencia móvil, orrece 
públicamente lo que en otros lugares está escondido, poniéndolo en préict/ca"'. 

25 



reordena nuestro marco de entendimiento, y no sólo eso, sino también la forma en 

como nos relacionamos con los "otros"28
• 

Dentro de esta relación con los otros y con la globallzaclón, para la mayoría de la 

gente, el término "globallzación" significa según Hannerz (1998) por encima de todo, 

una homogeneización global que determina Ideas y prácticas, la cuales se extienden 

por todo el mundo, otro autor, Iannl (1998), lo denomina como un nuevo clclo del 

proceso de occldentallzaclón, el cual sigue la cultura del capltallsmo, donde se 

seculariza todo lo que se encuentra por delante y puede transformar muchas cosas en 

mercancía, donde se sintetizan modelos y valores sociocul.turales, modos de vida y 

trabajo, formas de pensamiento y posibilidades de Imaginación. Ciertamente, las 

transformaciones históricas en curso no se limitan a los ámbitos tecnológicos y 

económicos, sino que también afectan a la cultura, a la comunicación y a las 

Instituciones políticas, a todo el sistema interdependiente de las relaciones sociales 

(Borja y Castells, 2000). Existe en marcha una revolución mundial sobre cómo nos 

concebimos a nosotros mismos y cómo formamos lazos y relaciones con los demás. La 

Institución social más Importante mediante la cual establecemos las primeras 

rélaciones y nos enseña, Ingresa y determina nuestras relaciones con la comunidad, es 

la familia. La estabilidad de ésta, en el marco de la globalizaclón está en duda, y por 

ende, la estabilidad de la comunidad, pues: 

. . . quien considera importante la estabilidad de ramilias y comunidades _no 

puede pronunciarse al rnismo tiempo por la desregu/ación y la globalización de Ja 

economfa, porque son las que preparan el camino al rápido cambio tecnológico. La 

disolución de las Familias y la quiebra de las cornunldades que dan sentido a la vida, 

lo cual se muestra en los disturbios en muchas partes del mundo ... * (Martín y 

Schumann .1.998: 227). 

Así en la globallzación, 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 

la familia, el trabajo y la tradición-, las cuales según Giddens (2000) se han vuelto 

inadecuadas para las tareas que están llamadas. a cumplir. De entre ellas, comenta 

28 ·McLuhan y Flore (1987) afi~man que todo está.cambiando, la. familia, el barrio, la educación, el pueblo, el 
gobierno Y. la relación con .. Jos otros-. 
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especialmente sobre la tradición29
, la cual se vacía de contenido y se comercializa, se 

convierte en - folclorismo, tal y como se canaliza por la industria, el folclorismo es 

tradición presentada como espectáculo. Al cambiar la tradición su papel, se Introducen 

nuevas dinámkas en nuestra vida, pero dos son las importantes comenta Giddens 

(2000): en·· los países occidentales, la vida cotidiana se está desprendiendo de las 

tradiciones y en otras sociedades del mundo, que mantenían un estllo de vida más 

tradicional, la están perdiendo o, han surgido fundarnentallsmos30 en respuesta a las 

influencias· globalizadoras. 

En el reverso de la moneda, de aquéllos que se encuentran en occidente, se 

-construye el ser cosmopolita de dos formas según Hannerz (1998), la primera, desde 

su propia_.perspectiva, única y personal, a partir de su propia experiencia; la segunda, 

el que'nÍ>~~st~i:>l~cecdiferencias entre los elementos concretos de la cultura ajena para 

admitir algÚnos'i' e·n· su · repertorio particular y rechazar otros. AJ igual que el 

fundarnent:a'r'isl:~;-·Í;?r'• cosmopollta es un hijo de la globaiización, pues ambos han sido 

lmpact~d-o·~-Y~~r-- la '.'rnovllldad de seres humanos, y más que nada, la movilidad de 

signiflcad;,s y-d~ 1-a~ formas significativas, además de la anulación del correr del tiempo 

y las dista~d~'s.'del espacio a través de los.medios de comunicación. Pues dentro de ta 

global-lza~íc!i'~;}'co:mo nunca antes en la historia del hombre y del capitalismo, tantas 

personas oyÉ!~o~ y supieron tanto sobre el resto del mundo, en un mundo globalizado, 

donde se ·transmiten rutinariamente Información e imágenes a lo largo y ancho del 

planeta, tod()s __ estamos en contacto regular con otros que piensan diferente y viven de 

forma distlnt-á que nosotr'os. La cultura también se mueve aunque la gente no se 

mueva, en gran_ parte a través de los medios de comunicación (1-:annerz, 1998). 

Ciertamente, hoy es posible la comLmlcaclón instantánea de una esquina del mundo 

a otra, todo el mundo en casi todas partes, es ahora más consciente que nunca de que 

hay muchas vidas posibles, la comunicación electrónica Instantánea -principal 

representante de la tecnología- no es sólo una forma de transmitir noticias o 

información más rápidamente, su existencia altera la textura misma de nuestras vidas. 

La globalizactón no tiene que ver sólo con lo que hay "ahí afuera", remoto y alejado del 

29 Glddens (2000) comenta que la Pe·rs1stencla en el tiempo es el rasgo clave para definir la tradición, y las 
características definitorias de la tradición son el ritual y la repetición, además de que son propiedad de un 
grupo, comunidad o colectividad .. 
30 Glddens (2000) define el movimiento fundarnentallsta como nquellos grupos que piden la vuelta a las 
escrituras o textos bá~lcos, que deben ser leídos de manera literal, y proponen que las doctrinas derivadas 
de tales lecturas sean aplicadas a la vida social, económica o polltlca. 
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individuo, es también fenómeno de "aquí dentro", que Influye en los aspectos íntimos y 

personales de nuestras vidas (Giddens, 2000). 

Entonces, nuestra ciudad, nuestra delegación, 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 tecnología está remodelando y 

reestructurando los patrones de Interdependencia social y cada uno de los aspectos de 

nuestra vida privada, nuestro hogar, el territorio de lo doméstico, de nuestra 

cotidianidad, que no es sólo un espacio físico donde se llega a comer, dormir y convivir 

con la familia, es recreado, como diría Silverstone "los interiores son espacios 

sociales, económicos, culturales y políticos, son también espacios tecnológicos, y en 

todas estas dimensiones nuestra domesticidad es incierta y vulnerable, pues se 

extiende más allá de los espacios físicos de la casa, de la f'amilia y penetra en un 

mundo de cambios y movimientos" (1994: 52). Paralelamente a este autor, Schütz 

(1973, en Sllverstone, 1994) comenta que esta vuln~rabilldad se debe a las exigencias 

de la política Internacional y a las paradojas de un sistema de comunicación planetaria 

que nos conecta con un mundo -y casi al instante nos desconecta de él- que en otro 

sentido está por completo fuera de nuestro alcance, pues las responsabilidades de las 

transnaclonales tienen el control sobre las comunicaciones, la localización de las 

decisiones de lo que se hace en los medios masivos se ha movilizado a un nivel 

transnacional (Mooij y Keegan, 1991). 

La razón es la declinación de las naciones como entidades contenedoras de lo social, 

las cuales, en la· era de la globalización han abandonado poco a poco los medios 

electrónicos, han dejado el paso llbre a que las grandes empresas transnaclonales 

compren los espacios, y así, tanto los gustos y hábitos de consumo de la población se 

dirijan hacia los productos transnacionales sobre los nacionales. Tal vez lo anterior 

ilustra lo que actualmente se puede vivir a cada día, 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 rápidos movimientos, que gira 

cada vez más rápido, objetos, información, modas, eventos; la información cae sobre 

nosotros al ir:istante y continuamente, apenas se adquiere una información, la sustituye 

con gran rapidez otra _información aún mas nueva (McLuhan y Fiore, 1987). Afirma 
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García Cancllnl (1995) que esta forma de vivir la ·globalizaclón puede dar ·pie a una 

forma de interpretar el descontento suscitado por la g!obalización, es que existen 

algunos s_ectores para los cuales el problema no es tanto lo que les falta, sino que lo 

que se. tlen·e·se vuelve, a cada Instante, obsoleto o fugaz, a lo que se le ha llamado la 

cultura. de'10· efimero, porque las manifestaciones culturales han sido sometidas a los 

valores _:q'Ue "dinamizan" el mercado y la moda: consumo Incesantemente renovado, 

sorpres.a:·~y ·entretenimiento; y el descontento del que habla se debe a que las 

decisiones_::sobre lo que se muestra y a la rapidez con que se nos muestra no están 

bajo nuestro control, sino como lo comenta García Canclini (1995) sobre la 

tecnob_urocratlzaclón de las decisiones y la uniformidad internacional Impuesta por los 

neolibei-ales,·ya que éstos reducen lo que está sujeto a debate en la orientación de las 

sociedad:'· 

Así,. la .. tan·(Jl_o~i~ci~::;;i,nteractlvidad" de los medios de comunicación es una 

exageración gr()s'e'ra/ sé!ría más correcto hablar de "un medio interactivo unidireccional" 
sin la meri'or1pr~t~;,'51Ó~.d~ simetría entre ambas caras de la pantalla (Bauman, 1998). 

y con esfo;·1as·ciEi~i~Í~;ri¡;;~.·y la pl~nlficación desde las instancias globales, parecen y son 

lnalcanzab1ei;_-1o''uri1~o·ia·cceslble son los bienes y mensajes que llegan a nuestra propia 

casa y :'qúed.Jsamós •-'~comci nos· parece". Sin embargo, muchas veces estos bienes y 

mensajes';'e~ ~u 'mayoría audiovisuales e Informativos, no forman parte del patrimonio 

de las riaclon·es .. Sin embargo, la tecnología, la televisión. y los programas se deben 

domesticar, para encontrar un espacio, ~u lugar propio en el hogar, este proceso de 

domesticación comienza con el tan famoso "fácil de usar" (Sllverstone, 1994). 

Gracias a la domesticación de los medios electrónicos de comunicación, donde las 

personas a diario, a cada minuto pueden acceder y hacer uso de estos bienes y 

mensajes del mundo global. Pero esta tecnología que respalda a los medios masivos, 

ha seguido todo un camino largo. Para Borja y Castells (2000) fue del campo militar al 

de las fábricas Industriales, luego a las oficinas y por último hasta nuestros hogares. 

Ciertamente, estos medios masivos fueron agentes de las innovaciones tecnológicas, 

nos sensibilizaron para usar aparatos electrónicos en la vida doméstica, y liberalizaron 

las costumbres con un horizonte más cosmopolita (García Canclini, 1995). No 

obstante, estas modalidades audiovisuales y masivas de organización de la cultura, y 

lo que llamamos "tecnologías" 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). 

Así, resalta que los medios de comunicación (García Cancllnl, 1995) logran una 

Intensa penetración en la vida familiar y se convierten en los principales organizadores 

del entretenimiento y la información masiva; y no solamente están ahí presentes 

frente a nuestro comedor o sala, sino que nos conectan y reconfiguran la vida 

cotidiana del hogar. Comenta Sliverstone (1994) que la televisión y otros medios 

electrónicos Introducen la hostil sociedad del mundo exterior en el hogar y modifican 

tanto la esfera pública como la esfera doméstica; la televisión lleva a los niños a 

recorrer el mundo aun antes de que estos tengan permiso para cruzar la calzada. Es, 

mediante la televisión y más específicamente en la Industria audiovisual, donde la 

globalización es más notoria como un patrón reordenador de la circulación y el 

consumo de bienes tanto materiales como simbólicos (García Canclinl, 2000). 

La forma en como la globalización 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 televisión y el vídeo son, para García 

Canclinl (1995), nuevos vínculos electrónicos, invisibles, que reconstruyen de un modo 

más abstracto y despersonalizado los nexos entre los habitantes, al mismo tiempo que 

nos conectan con la simbólica transnacional, y es que en la actualidad, los textos, 

canciones, imágenes y espectáculos se realizan con formatos industrializados, o sea, 

fabricados por transnaclonales, y no sólo eso, sino que su circulación se realiza 

mediante canales controlados que se manejan a escala supranacional (García Cancllni, 

2000). De este modo, la interacción social se ha visto modificada hacia otro camino 

que ha hecho la globalización, 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 tecnológico, que juntos trajeron como consecuencia, que muchos de 

nuestros vínculos significativos perdieran su carácter de cara-a-cara para dar paso a 

los mediados por señales abstractas. 

Los medios de comunicación -televisión, correo electrónico- permiten a las personas 

comunicarse sin que sea necesario el "cara a cara", se han vuelto más efectivos, se 

presentan entonces las llamadas relaciones terciarias, las cuales según García Canclinl 

(2000) son Intercambios indirectos, mediados por la tecnología y también grandes 
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organizaciones. Así por ejemplo, la televisión puede ser no sólo Instantánea sino en 
cierto modo, permÚ:Ei una ·;;ensaclón de encuentro directo con las caras y los cuerpos 

'de otros:ser~s tíüÍriarío's que··están rnuy lejos (Hannerz, 1998).·Y.entonces nuestra vida 
cotidiarl~-:~.se·-_·;·vúe'1\/·e·:~~'éañlbicinte, rápida, simultánea, -.'.¿;bSt~~C:ta, las relaciones se 

despersonallz~~;:.·te~~;:ri6S'finro~maclón desde el otro ladó\ii;T(~Janeta, sornos testigos 
.. "··'," .. _._,_.-." '<-'. ··.:·' •: ., .·. ' . ..· ·-' 

de grandes everíi:os;:i)ero'rara:vez somos protagonlstasy.rii'Ucho menos somos 1os que 
decid1.:n~s; > ·· ;; :;:·:·;y > ;\·; .. "'.~ .· · ... · ; \:, ;:; :·;:f'k~:~: ··. · · 

': !-~,:,;_\', ,,.,\' A• ~~i:'.{,;;..;··,: •, '-''.'·; ••,•,¡:;· -oS~·:·i· ,;'' 
L.·:·· -·-~i~~i¡'-,)'.~·-.\~-~,..-,_, ~··:·::·· .···i1:-?' .";(·~ ·•··. ,. 

Por Jo .c~a.1,. ~~7~~~rr,~ ·.~~rr¿~si~'le ~o!iv~~.~~Si.~J,~.~,/~~~1.ti~~.6;,·.~l~í.~ s11verstone (1994) 
que 1.as '-' sociedades· modernas; ''se,. basan .,::cadar~·.vez~;Y.menos<:en:: las relaciones de 

-. . . . " .-•. - ... , ¿~~-1.-:-'·i~~-:t:-; ~:~·i:'::·~;;'.t~c;,;;;;;{.\ ·,.,%~,,,~.-~0};};~ •• ,,:_;:.::::2..;y>\{i· '<'1::)>.'.i\~ú:.-.'.!;~>')·'::,-,::::2_~-f :'.,j·f.:.;:~) :1--~:~.i}''. ::;yJ.;;'~'" :·\ .. ~~ .:~:,::-._,··.' ·· , : 
parentesco. y/en·; las1cuales(la;localldad!(el?;yeéindarlo::.ó.)á\coínun1dad) ya no tiene la 
mi sm~-;.· ~i ~:~Yfi~~~1·~.-~:~;;~~·~~~f;i:f~~~-~t~·~:{~~-~~~~·t1~~

1

~~~~~~~;Cl%'g(~ü!tí"~:~:~~?:-~ i~· ~1-~i;- cada vez más_ nos 
. · . , · ..;_ ·-:: .- . .;· -~=.¿- ·.:~t-;t~-::.:~~;;1/(.:i-;::;t::;-~~c::r,.;~;::o~-:,1\"i~1 l·itr.~""':; :o~&·;it:f~ >;:;r8fi1:: i>;.:<~-~/f;;A";,-~; .:a_;...:: ~~1;-:·;r:.~-:"./:;,,_,,. .. . ~:.: ·. .·;: 

apoya·mos:en.redes:y:mecanlsmos:de'relaclon;cuyo·'.fun'clonamlento no podemos ver o 
, : ·. i.-: ... ' ·_." ... ;;~;;_::~ ;, .. ';-v;-;;,.r~:?~\/:;:;\u; '•:+-:~:::'7:~~~~:;~;;¿,~ .. ,,::.::_;:~·:~:,:}.;.•:··;1.~~;¡;;1<'~''{t>-·.:";.!\f;i-,.~:-¿;·,;·-:-;;,f~r1,:z~~«-~ -. .\;~.--, , . 

palpar corTl>o·p~r;t.e.ae ¡,~~s.tras pautas de.vldafrll<frla:;,un:claro ejemplo de lo anterior es 

~:~::1::··edg1·.~~:d~i}~¡f~l~¡f~~~?1~~:~ª~i~~'.i1~~¡~:j~~~~~::~ n~s~=~:~:i:uea~ti:g::· 
(unlversldad~s,. bib .. llot~cél\;; c;:i'~,e~"):'.;;,ioi(~e'díci¿de:~¡;¡.;,unlcaclón electrónica que llevan 
los "bienes ;1mbÓ11C:~5· ~ .do~l~11l6'.;.~(;.'.;'('ü'o;Tt~~\)¡~fÓn). Por esto la acción transnaclonal. 

::;~;a g;~61~~!;·•i:~~:~~¡)~~;;~~~i;~~~~M~;'c;;1~:i~:~~1i~u~ul:~:s~t~:t~~~:=~t:~g:~::iaºn~: 
en casi todo el ·pí~;,'t;!fél'./ · :, ""''' .. ;i;' ;;r<:i'(-:,c .. <F· ·· 

";--;.:· -"---:··.-:'~' :;,-->~\-~: ,-. •. ·.", 

c1ertame,~t~, ,~e~°'.~;ci"e;~psi~i~~~~~:j~;r~f~As1 .. ón'~tecnoióglca que ha aeo~P .. ª,~#~~ a 
la globalizaclón.,.. nó: debe,~conslderarse;.ccori'io(í.m'.:hecho. puramente material; sino· .. que 

·,_ ""'·". ", .- .~, ,_::-.-,:=.-_: ·{.::\'}[:'.'.'~>:.~:;~-:':'Jf."'.;!}~13r::. : _:;;::~.{~' ... -;,¿_;;~i-1.,:· -~ir:,11·~ .. '.~;;.-:::::_:.· ~ .--, ., .--: -- ··~ _. . ·_- ~ .. : " · .... <.-~·--~~~2·.-1:~::(·: · .... --. 
tiene profundasJmplicaclone · onorri_lc_a_s/,;cu_l_turales;_socl_ales co,mo. polltlcas;·:en 

. C.'CÁ;-¡ _:c--~~>;{;'.!-¿o::-(i' ;(f.'.~':;:,.\;..~~f"'?:_<(;:;: •:··_·'.~fr',;:;'::;::;;:;'0·'.Jf.·~·-'E'~l"!: ·::;:::· :··/_,,¡' .. ·. ··:;:\-·::·. ' " . · .. · : .. -- .· .. '. . ., ·•: /· -;:;:,~'? ;:,,;' .. ,.:~' ~:0:-~<·._':'·.:c-.""'; ' -<--~ 
el surgimiento· de ·nuevas:formas .. e,organlzacron .social, .Ja .cuales segun .. Garc1a·,Cancllni 

:.- ',:·-, ~:¡_·;; •..¡·~~·,-.. :'d:::¡¡;_~?f .-¡;..:~,.;,:'t /;;'[.;'.'.':··"-:.~:.:,'~:i:1>:.:,~:~>-";'.,-~1.~,':;c.7"~, ;.t·;,-.J.•:,:J:¡:'.~:L~"\~'-;~;t·,( ~ ;~.~:·¡ ·- - '.. . · .,.- ~·, .· ·., · · · .-· : ;. .. : , ·:-\· -~. ';"-;_i.~::!;'., ;""'"",;;:-;"~·s._.':,,:.:~ 1 :, ; , , :· 

(1996) constl.tuyeri ·.el/iiüe"'.O';paisáje ro;,esce_na'r:1o•:cu,ltural,' ·en donde. la '.'aparl.cló11 ¡súbita· 
de estos ¡.;,~'dí6'~:.ti)l["~'ij'\';'.6í'6~l;~iTó';;'}~::-·J¡;;ci7~¡·i7:•6'ri't'~'n'1cié:> :cie estos med16s ·e'n ·n.:'.i~st~a •vida 

-: ! · ,,\·.:.'.:. :.~_:"¡}:.-· :J::~;·:.·· '.;:/';;_,_~_, <" . .::}i~.:·.:--:>;;;·-r__~ ·; .~.;,_; ~·.:;,~::·:·,:~ :::':-.. ;;~,·i:,_ ·}~~_1,-._~)r·::·'.~:.:.·.>· .. ;~ -': ~ · ;':.:·-· , · ··. · · · · 
cotidiana .. ~º~rnás';ef>ponenf(~n'ic;.eyide~cla.'.''.;un·~'.''.r~estructuración general. de· las 

=~t1::~::1 :~~:::0~~il~~-t~~:B~t'~·:I%~:~J~~f~~=~~:·n~;:scl~n~~1::~05~;sE:u:0;:ª~1~~~1:~:~~ 
lugares y a .8~[~:~:~~·~<"~:~'~tr6~ paísEis y ~·~ .~t·;()~ continentes. 

En la actualidad' todos vivimos en movimiento, se puede disparar, correr o 
revolotear, recibir y mezclar en· la pantalla los mensajes que vienen de los rincones 
n,ás lejanos del globo, estamos en movimiento aunque físicamente permanezcamos en 
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reposo, será que hoy en día, las relaciones cara a cara, Inclusivas y de larga duración 

sean sustituidas por las r:elaclones terciarias, ¿jnclusivas o exclusivas? y de una 

duración en megahér::tz. _En_ lo sucesivo, no_se puede_ sepa.ré)r,_é)_ las pe1"SOf1aS por medio 

de obstá~u1C:,s físl~~~-~_cií~~a-r1_~1élstempo~él1~~~ 1.3~d!,~ti;,'ciori~~-~rit;~-;élq~f·y· allá pierden 
todo significad_o. (~a-u~m-an~_ .. :i9-9S). --~~> ·-<-º, 

·t;>:t·'· ,..,-,-

Por lo tanto, lj~',¿~~blos que nos afectaii, ~~:_si;; redui~n\a uná zona concreta del 

globo, sino prá~l:r~.;~ente a todas parte:~>/; ob.Íetos;~;_; i.:li~r0adón 1 y por supuesto, 

individuos, deben;i~s ~ntender que la glob~i¡z~~¡¡S~ a-~tu~lm~iiÍ:e; no es accesoria en 

nuestras vidas, sino que es un giro en las propias circunsi:anciás de nuestras vidas, es 

la manera en_ la que vivimos ahora, y no sólo es· una nueva experiencia, sino que 

también es revolucionarla, en la cual, la cultura está envuelta, donde existe una 

adquisición cultural, y esto ocurre hoy día tanto en la vida cotidlc.ma, como en_ los 

mercados y medios de comunicación. En la globalización, se tiende a desarraigar a las 

personas, las cosas, las Ideas, las mercancías, el mercado, el capital, la empresa, la 

tecnología, y también, la publicidad. 

o o o 

La globallzaclón, como proceso económico con Impactos sociales, es producto del 

capitalismo, que ha llegado a organizar la vida del humano, fundamentándose en su 

capacidad tecnológica para ingresar a grandes mercados, ayudándose en los grandes 

organismos económicos internacionales que "guían y dictan" las estrategias 

económicas que deben seguir los países. Esto que ha traído a los países participantes 

una importante reducción sobre su capacidad para decidir su rumbo económico, 

quedando a expensas de la dinámica transnaclonal, que busca tener el acceso libre 

tanto a recursos naturales como a mano de obra barata. Es así, que la concentración 

de riqueza es, por mucho, desequilibrada, se difunde la pobreza por los cuatro rincones 

de la tierra; la globalización mueve grandes capitales a la velocidad de la luz, al mismo 

tiempo que también genera un crecimiento de desempleados. 

Dentro de los cambios más significativos que ha generado la globalización y donde 

mayor impacto ha tenido, es en los "espacios apropiados" donde la gente vive, 

buscando como fin la rentabilidad y productividad, la globalizaclón suele desvalorizar 

los vínculos que tiene una comunidad con su territorio de origen, con su región. 

Subordinando el orden social a sus intereses, esta gran máquina excluye las 
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actividades económicas tradicionales, dejando fuera a zonas enteras de territorio y de 

gente, Jo que hace que Jos Jugares productores de identidad se disuelvan ante el poder 

y la -velocidad _de decisiones transnaclonales. Es así que, las diferencias nacionales, 

ante Ja reorganización del mercado en función de Ja producción y el consumo, se 

convierten en desigualdades. Por ende, en la era de Ja globalizaclón, encontramos un 

mosaico muy diverso y heterogéneo, lleno de fracturas y segmentaciones, la 

globalizaclón aunque dinámica, también es segregante y excluyente. 

México también se encuentra dentro de esta dinámica, en la cual resiente no sólo 

Jos cambio~ e. lmpac~os,'.éc~nómlcos; sl;,o _tam~lén_en nuestra nación se presentan y 

viven camblos•·po'Jítlcos;-¿,~¿-¿,~I~s y-cúlturale~f:E';.;'tr~~ e;,-,a"~~6~?i-nr~·- n~ollberal significó 

generando nuevas 

:cambio 

':<e·,·-· {~'- , .. -·· .. ::;:_._,~::~:/.'• 
.. ,:,. :<_;'~,-~~.:··~;-- -~-:_)'~'.."' -

Como_ observa_mos~ 1a;9i§1:>a:11~a~1Ón_ permea también la vida cotidiana del Individuo y 

del colectlvo;;pues:ti'~;.r;'p() .y·:e;;;pa'~íC>--~"e reorganizan ante Jos dictámenes del capital, los 

trabajad-or~r_v'a~{~ ~¡;~,~q;'ií;~:.;;~ri'i'iquista sociales" desaparecen, la familia se debilita, 

las tradiclonés.>E?(é:~-~e[cl~ll,zan, la globallzaclón se materializa como cotld!anidad, la 

lnformac:lón c'9r~EOJ·ci;~1§S1~t_9o y ancho del globo, Ja tecnología reestructura Ja vida 

privada, en :-1o:;"_i::to·n-;é-stiC:'o-:·se abre la ventana global, nuestras vivencias, Imágenes, 

discursos ~ h'orl~~-rit:ci:;;•ait~ran la textura de nuestras vidas; la "domesticación de los 

medios electrÓ~í¿6~1l:;,()s ~~sei'ió un horizonte más cosmopolita, las relaciones cara-a­

cara • se lnt~~~a;'.ril:>l~ron . para dar paso a las relaciones terciarias. Por ende, la 

glob~lizaclórl-~()\i'~·~t,-~", ril puede considerarse solamente como un proceso económico 

sin lmpa~t~_E{~\~E~1d~- so~i'al de las personas, sino que debemos reconocer las grandes 
' ; , • . ' o •-.- ·- ~ ,.,·. - •• - •. 

lmplicaciones·._que;_1a·_ reproducción del capital tiene en nuestras vidas, que modifica la 

lectura del ¡,,~nd·C>:'ciue está a nuestro alcance, y por supuesto, en nuestro actuar en él, 

en la construcción 'cie• nuestra vida o en el "desarraigo" de la misma. 
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Capítulo 2 PUBLICIDAD 

2.1. Lenguaje y Procesos de Persuasión d~ la Publicidad 

La publicidad, por esencia, es comunicación, es la·transmlsora principal de productos, 

utiliza medios de representación, es una comunicación que cerca al consumidor,· lo 

rodea, lo Influye y persuade, vende productos, servicios, Ideas y también, estllo·s de 

vida. Baudrlllard (1994) comentaría que en la publicidad no. somos ~~alienados'.', 

"burlados" por temas, palabras, Imágenes sino .que somos conquistados por 1~';~()í1C'1t~d 
. . . ' - - . - ,- ·'¡; :~.:;. ~ ~.,,. ' 

persistente Len.· hablarnos, .. en . hacernos: ver,i eri ocupars.e de,r1osot¿o~; e~tar en 

~~~;~~~~~~~;~~i~~~~iJ~i~~J~~@~~\W~i~l~~~t'4i~:~~: 
define co1Tlo:"u17 Pt;o_c_eso~de comunicacion de caracter lm~ersonal y controléJdo~ que a 

::I2~~~J?~~~ir5~~~7¿:;:5~y=~~:::;z:~~~{§~~i~iii&!s: 
sentido. d~·~,.n-·;-~bt~f/d~·-c¿;,~¿l11cac1ón no e~iá en el acto mismo, st~o en- ~I :ere~to 'en la 

reacción ciúe' pr~\/(;~~;' 

Para Alvarez:(1997) la publicidad es el sistema de comunicación más controlado por 

el emisor y·;~~·~ih~t~Ja·é~te una mayor acción sobre los cludadanos1
• De acuerdo con 

este autor,~·es~~¡./'p'l-ofeso en el cual no hay capacidad de Interacción directa del emisor 

y receptor_,:·~i:rq·~·,;;:;~o:,,.;o· lo indl~a García (1995) se realiza a través de los Instrumentos 
·::- i.-. .. -.o::"';'). ::e.'".;.f_~:.:_::.·;,;:,;:;" :, · ;· ._ ·-

técnicos de 'i·tra,n.~.Tlslón: de la Imagen y . el sonido, o sea, medios masivos de 

comunlcaclo-rí/sÓbrEi:1a ·parte de influencia y compra. Baudrillard (1994) afirma que la 

publicidad p~Ópone 'como .tarea Informar de las características de ur:i determinado 

producto y fomenta~: su venta. Como todo proceso de comunicación, consta de 

elementos esenciales para lograr su objetl'(O, la venta, .estos elementos son (cf. García, 

1995: 22-25) 2
: 

1 Presas (1983) resalta que es Indispensable que se tengan en cuenta factores que. hacen a la empresa 
misma: analizar el producto, calidad y función; cómo se lo comerclallza; cómo está compuesto su mercado 
potencial y cuáles pueden ser los motivos que haaan preferible la compra del producta·a los odqulrlentes. 

El siguiente modelo de comunicación se seleccionó debido a que desde él cual, se posicionan los publlclstas 
entrevistados. · :-·· - -

r-~--:o--~----~~~~~-, 
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a) Emisor. Recibe el nombre de anunciante (empresa, persona u organización), 

transmisor o fuente, que desea comunicar algo para sus propios fines, costea el 

mensaje. · 

b) 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 respec;to -al. consumidor: 

Conocimiento: lo priíllero qÜ~\hay·_ que conseguir es que el público conozca el 

producto, que periib~B~'iii'~ c'á'r.i¿~e-rí~ti~as, modificaciones intrínsecas, nuevos usos. 

Para esto, nece~i~~~t;!~~~·" i:.-r.~<·p~blicidad muy informativa y acciones promociona les 

que aproxirn-~n"~i 6~dci'u~~o al consumidor . 
. . · ... -,;·: "~.'.;:.' .. ·:<!,-.; . . ·"'·c .• 

Interés y-Compre,:;·~ión: de las Informaciones se seleccionan sólo las que motivan al 

recepto'r, ~º·f1 .;1ii intención de atraer y captar su atención. Debe argumentar al 

consum,ido_r, __ la -_v-entaja diferencial del producto y sus beneficios significativos. 

ConvÍc~ión! enfatizar lo anterior para conseguir el convencimiento del público 

respecto .ª la satisfacción que produce el producto y su deseo de compra. 

Acción: la publicidad debe lograr Impulsar al público a realizar la acción de compra. 

Adopción: lograr que el consumidor recurra habitualmente a la adquisición de dicho 

producto, se debe apoyar en las gratificaciones que proporciona su uso y consumo. 

Justificación: después de la compra, la publicidad aún tiene otro objetivo, el de 

racionalizar la decisión de compra, para anular el temor a la equivocación en la 

elección, y justificar el precio pagado. 

c) Mensaje. En publicidad se denomina anuncio, se constituyen con el lenguaje de los 

símbolos, las ideas, y se expresan creativamente mediante las palabras, la ·música, 

los textos, los gráficos y las ilustraciones. En todo mensaje debemos distinguir tres 

aspecto~: el objetivo del mensaje, su estructura ·y la forma de su presentación. 

Debe formularse y transmitirse de modo que capte la atención 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) Medlo3 • Su difusión se efectúa a través de los llamados medios publicitarios, ya que 

es parte de la comunicación de masas, son esencialmente, los rnass rnedia: prensa, 

cine, radio y televisión. La naturaleza ·del medio condiciona las características del 

mensaje, su contenido y forma, así como su capacidad de Impacto. 

e) 

f) 

Recepto.r~: la audiencia, se delimita, convirtiéndolo en lo que en márketing se 

denomina . públl~C>)objetlvo, ... público meta", con el fin de adaptar los mensajes 

publlclt~r16s;'á:~Hi:~·~·r~;c,terístlcas económicas, sociales y culturales. 

Interp~eiac1ó,~?~'1 · ei'·~;;C:~ptór no es capaz de Interpretar el mensaje de acuerdo con 

sus códlgos'.y-~alores."personales, éste habrá supuesto un gasto en lugar de una 

lnverslón·~:-y _ .. 
----.-;· '-\ 

g) Efecto:; es ¡~:{~E!~~L_e~ta 'que. se espera al lograr su convencimiento, o sea, una 

actitud de p~E!é:tl~l:;6'~1cltSn favorable a la compra. 

h) Retroalimeril:a
1
ci'ó;,:#1nvestlgaclón, formal o Informal, que debemos hacer sobre el 

:::::·~.;f .::iI~~?ti-%!~~;~"·~;t~,.::o~;::~~ adecuac. ".' ~7nsaje ª. los 

:~:~:;?2~i~~~~~1t~~f tt!t~~~gf~~~:~~~~~I~~?:J~~;~ 
construcclÓn':;~ f~~¡i~-~t~'¿~¡'<S·ii1;(:;i¡:~·perpetua creación y recreación. Siendo el lenguaje 

publicitario u'1-tip~'cd~:~;:,;¡!;t;,fcaclón tiene gran trascendencia, ya que él tiene los más 

diversos t~nC>Íi y~l:c~~~~~\!Y.:~~1.J-;;a un territorio cada día más y más ancho, dinámico y 

sensible de I~ C:c:>ITiGni'i:~~'c:\_ó~.(Fe~rer, 1994). El lenguaje publicitario opera en todo su 

esplendor como{uri:rrlecanlsmo de respuesta entre lo que una cosa es y cómo es 

3 López (1984) afirma que los teóricos de la comunicación tienden a situar las posibilidades de su disciplina y 
de la práctica real de la comunicación en los medios, no en los seres que la hacen. 
4 Presas (1983) comenta que al ser concebida una campaña publicitaria debe tenerse en cuenta que el 
anuncio es en sf solo una forma de exteriorización de e:sa actividad, no la publicidad misma, y para crearlo es 
necesario recordar que el receptor debe ser Su Majestad el Consumidor. 

37 

FALLA DE ORIGEN 



percibida, ya que ha desarrollado una serie de técnicas y recursos que, para Ferrer 

(1994), van de la Impresión a la recepción, de la r~cepción a la comprensión y de la 

comprensión a la persuasión, esta última es fundamental en la publicidad. Persuadir, 

significa convencer (García, 1995). Para ello, hace falta motivar, el lenguaje 

publicitario es una inf'onnación persuasiva basada en las motivaciones del público. 

Sob~e_, este aspecto motivacional de la publicidad, Baudrillard (1994) afirma que es la 

función segunda de la publicidad, o sea, la de movilizar las connotaciones afectivas. 

Sobre la Información persuasiva, García (1995) menciona las siguientes 

características: 

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, sólo la que motiva. 

Presenta una clara intencionalidad comercial, busca inducir una acción de compra. 

Para lograr que el consumidor compre el producto, el servicio o Idea, la publicidad 

no escatima en recursos para persuadir al público. Otro autor que toca este punto 

desde la perspectiva de los incentivos es Álvarez (1997) quien señala 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 características distintivas, capaz de 

comunicar cuánto hay que decir y cómo decirlo, cubriendo también las zonas vitales 

del comportamiento humano. El cómo mandar el mensaje es primordial, subraya 

Ferrater (1983; en Ferrer, 1994) que·lo que más vale para el lenguaje publicitario no 

es sólo 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 

comunican, en esa frontera en que se unen los deseos y las necesidades de los 
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consumidores; las palabras SQJ] materia prima, le sirven a la publicidad para 

transformar lo~. productos• en Ideas. que les den a conocer, y a desear, se trata, 

obvlamente~dé_rea_uclr_ la_dlstancla entre las cosas y el público. Por esto, el lenguaje de 

la publicidad ~.S; ~6r:e.Sencla, un lenguaje de persuasión (Ferrer, 1990). 
;, .·.· ._' ·,- ··.>->'··-' 

Sin emtJar'go, i~t:¡ lenguaje persuasivo habla de como l,a gente, termina por hablar 

el lengÚaje''qlJ'é•!tci~~s. usamos, que es el lenguaje común, el del sentido común, 

formando (~~é1ri~·¡;;~~~1 ·p~ifctlcas de la vida. Es por esto que el lenguaje publicitario se 

encuentr;:!J~.Stli;1¡,;'~-offi!n'i!i1 campo de la comunicación, puesto que tiene una capacidad 

peculiar, qLl/'~;;;:A',i1~i¡;e¡.~~1" (1994): la de trasladar los significados a la sintonía de las 

y 

nombrarlas,•d¡:!do,:fquf;!• las)'~o~a~;sol();;exlsten por y para nosotros cuando han sido 

nombradas;'r~li~~}i~~/6;~~,~~¡~:tl{!i;;:;:;o.:ti'bran o las nombramos, puede determinar la 

forma· en ·qÜe~:radilamci's re.Speé::to a ellas; por consiguiente, la palabra, reina del 

lenguaje pu.i:l1fi::it~'i1;;,, refleja no sólo la no~ión de la cosa -caudal Informativo-, sino el 

sabor de ella;'.-ca'l.1dal emocional-, entre lo que esa cosa es y lo que parece ser, del 

signiflcado·-¡,(¡ci sugestión (Ferrer, 1994). 

Por eso es que las palabras .en publicidad son un punto de equlllbrlo, entre el tiempo 

y el deseo, entre el medio y el fin, entre la Imaginación y el resultado (Ferrer, 1992). 

Con la palabra el lenguaje publicitario logra ensanchar el área de estímulos, con ella se 

encarga de dar relieves a las cosas, llamar la atención de la gente y ponerlas a la vista 

del consumidor, ciertamente la publicidad "integra al hornbre en un vasto campo de 

estírnulos" (Ferrer, 1990: 97). Por esto, el público 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 clel hombre -consumidor- y de las 

cosas, en el se Ilustra la búsqueda 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 qué, el por qué, para qué, 

cómo, cuándo, cuál y dónde de la relación de sujeto-objeto; afirma que es un diálogo 

isócrono,. sobre el eje mental de una construcción de representaciones, asociaciones y 

significaciones, en él se establece una especie de conciencia común entre el hombre y 

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

el mundo de .las cosas y el deseo de la gente. 

El. ho~~~e actual, el consumidor de hoy, se ha adueñado de la publicidad, puesto 

que su"lerlg~;,,je contribuye a la compresión de nuestra relación con las cosas que nos 

rodean, peh:í ·esta apropiación se ha visto fortalecida por una evolución que desde el 

inte~lor clEi1 ,.'lenguaje publicitario se ha dado, ya que actualmente comenta Ferrer 

(1992)·s;;;:;sí.'.ele Ir más lejos; se pretende que las palabras funcionen como Ideas, 

integ~ad¡;j~\a1.;,concepto distintivo del nombre de la cosa y de uso o beneficio, 

abrevlandÍ:>".'el viaje mental que relaciona a las palabras con las ideas. 

De esta:nueva concepción de la práctica del lenguaje publicitario nace la expresión o 

mensaje publicitario, mejor conocida como el slogan, el cual ha traído un estilo nuevo 

de valorar"y representar a las cosas. Para Ferrer (1994), el slogan debe entenderse 

com,O ... una frase concisa y elocuente que impresiona al público, debe ser capaz de 

tra.~;s~ltlr una Idea básica, acortando las distanc.ia de la percepción, en él las palabras 

su'gieren más de lo que dicen y dicen más de lo que anuncian, por lo tanto, el slogan 

cori,densa una serle de ideas o imágenes y concentra la atención del público en una 

sola frase. Dentro del slogan, Watson (1967, en Ferrer 1994) enumera algunas 

categorías 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 será entonces el elemento central del mensaj~, el que lo resume y lo identifica, 

la síntesis publicitaria. 

Sin embargo, si a slogan ha venido a revolucionar la publicidad, sobre o dentro del 

slogan se encuentra un elemento de mayor Importancia: la rnarca, ciertamente todos 

los mensajes publicitarios persiguen la preferencia por una marca. Ferrer (1994) 

comenta que la marca no es sólo 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 aquí su presencia sea imprescindible, dado que las 

marcas hacen al producto y lo guían hacia el público. Afirma este autor que, muchas 
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veces, el éxito de un producto está vinculado al conocimiento de la marca, puesto que 

la compra de' la marca se vuelve todo un hábito, a esto, d'el Pino (1991, -en Ferrer, 

1994) comenta;qu,e la misión de las marcas, es establecer una idea ciara en la mente 

del consÚm1dor:' 'L.o ', anterior ilustra los anclajes fundamentales del lenguaje 

publicitario;'~}QiJé]:E;s lo que se sabe de un producto? ¿Qué es lo que se debe decir? 

¿cómo tiav\:C:Í¡:je'r:ci'É!~irlo? Aunque el objetivo último sea el de conquistar al público 

media rite ei1 ;¿~;.:¡'!;Jriió. 

Por últim'o>: ~,ebE!mos resaltar, la piedra angular del lenguaje publicitario, la 

persuasión.;,~~ffe~;:(i~94) reflexiona sobre el persuadir, como una mezcla sutil de 

pregunta 'y<respuesta, 'de,eiTioclón y lógica, de alabanza y entendimiento; aunque 

Chomsky (1~73)'Ein'~errér/ :i.9~2} afirma que ésta se encuentra presente en casi. toda 

~~~f l~i~~if llf ~~~:~~0~tEi:;~il~:{~~?l~~~;~; 
pers~asió~,;·l~~~a'IJ'~'i'i;iih~;de:l;,s tres ejes centrales de la publici~ad,:slendo'. él,de 

Informar y\~g~'rií-Ji'J~}'c;t~bi~:do~; En el eje Informativo según Ferrer\19-~~-)$'~-~:,,li~v~ al 

público la •not1d~;icieí}¡,~&ci'úh;,;· •. en la sugestión se expresan su~ ~l:rlb~t-;;5;,,y:éri la 
persuasión -~!~/-·~~·íd··~r;·~í·~~·h·';·J~~~··:~·~~tajas y beneficios que la marca ofrece.- ., .;·_,:-: __ 

-:.,:.-re-~ ~,~~~~-~- · ":::,i_; ~~v-,:7-_-:.~ 

La persi.Í~sidrii\'¿~Jhai's~ede de clima mental, fabricado por el hombre en función. 

de sus impu'1~o~:;[fd~-:-~ú~ ne'cesldades y de sus deseos, apoya y promueve actitudes que -

tal vez dein'\'i)'í.;;'~~\Üri''énamoramlento (Ferrer, 1994). Para Benito (1978, en Fer'rer, 

1994 : 342)'_'1~ p~~~'uaslón "es la regla de _otro de toda la publicidad bien hec.'1a, -en ella 

está su riesgCJ. Y. su grandeza". Ciertamente, mediante la persuasión, la publicidad lo 

que hace es ,'traducir los deseos de las personas. Afirma Ferrer (1994) que no 

solamente .. r'efleja .. los deseos, sino trata de identificarlos con la marca; y en el 

momento_e~'que trata de Identificarlos, el elemento persuasivo de la publicidad tiene 

como blai.¿()'" ·directo los estados de ánimo de la gente para convertirse en 

convencirni'~rito; ,pues la persuasión orienta el mensaje, entre lo que gusta y desea el 

consumid~';/>~~í "en .la persuasión se pone el deseo, sin disociarlo de la necesidad, se 

reclarna la línea ernocional, sus irnpulsos deben encender el rnotor sensible de la 

acción" (Ferrer, 1994: 345). 
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En ese sentido Baudrlllard (1994) asegura que hoy en día, todos los deseos, los 

proyectos, las _exigencias, _todas las pasiones y todas las relaciones se materializan o 

abstraen en· signos_ Y.:-en objetos para ser comprados o consumidos. Con lo anterior, se 

puede con~Ycl;;~;,.TqiJ';;~¡;;~l~posible cambiar el rumbo de la publicidad del camino de la 

persuas-ÍÓn, ;-¡;:~~stó'·:~-J~:;:el lenguaje publicitario es un sistema comunicativo con 

finalidad; p'ü-e~-t-~i'IÍ:.; d~ ~er un sistema de estímulos apto para convocar una respuesta 

prevista·:.-o.-~la_~:~:~da (Ferrer, 1994). Esta respuesta, claro está, es la compra o venta 

del prodú~toi idea o servicio, el consumidor es persuadido, ese es el fin último de la 

publicidad, :para lo que existe. 

En conclusión, la publicidad rebasa su función intermediaria entre los productores y 

los consumidores, gracias a las propiedades de su lenguaje, en el cual of'rece el 

producto para lo que sirve y el por qué le conviene al consumidor la compra del 

_mismo, 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, le conviene, o sea, persuade dándoles el justo 

orden a las palabras en una frase, buscando la justa respuesta a este esfuerzo, la 

compra. Y a pesar que el lenguaje publicitario se rige por las tres C: claro, conciso y 

concreto, dentro de esta síntesis, el lenguaje publicitario es el entendimiento sensible 

de los deseos y necesidades humanos y del eco de las cosas. Sin embargo, en la 

actuaUdad, todo este poder del lenguaje publicitario se ha asociado a otro gran 

monstruo de la comunicación, la imagen, con este fondo visual dibuja el bien de las 

cosas. y :lo- bien que las cosas se ven. Afirma Baudrillard (1994) sobre la Imagen y el 

discurso-, que son en gran medida, alegóricos, y en ellos la publicidad constituirá el 

objeto ideal·y revelador de este sistema de objetos, es ella la que mejor nos dirá que 

es lo que consumimos. 

2.2. Publicidad y Vida Co'tidiana 

La publicidad en un principio, pertenecía mediante los anuncios en las calles, al espacio 

público antes de adueñarse 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 del 

hombre, facilitando la relación entre él y los objetos o servicios que lo pueden 
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satisfacer, en o::se sentido, análogamente la vida cotidiana se expresa en espacio y 

tiempo donde se manifiestan de forma inmediata y directa las relaciones que los 

hombres establecen entre sí y con la naturaleza en función de sus necesldades5 • En la 

vida cotidiana, afirma Lefebvre (1978), las necesidades se convierten en deseos a 

travé~.d~:'fo's'filtrós del lenguaje;·ellos están presentes en el lote general del humano: 

la ne.cesl·Ci~'(:('~exual,· necesidad alimenticia, necesidad de vestido y hogar, necesidad de 

juego\, ci'~tl·~'i'd~d; Y uÍio ~~ los fUtros del lenguaje en el mundo actual es la publicidad, 

pues coll1o;~nt~rl()rm~ni~ío'h'ell1os mencionado, el nombre que se les asigna a las 

cosas d~te~ll11n~{1a forrna'~'ii' como actuamos respecto a ellas. 
' • • "c<,:i;'.! ', . ';~ :-¡ · .. '~ >,'; 

Estas c~~~s ~;~i;k,i~\~i;·é¡ue facilitaran al humano su existencia en la vida cotidiana, 

tienen un nó'n,'t:)'fe'3/'&,;:;~-~l~a'g'en, un producto o servicio comercial, que al nacer dentro 

del mer~élci6',tiii'rió'úiií}~Ü~"·las personas, hay que bautizarle, poniéndole un nombre; 
'-.. . . ': .·. '>'./.,-:;:/;:;;,_·~-:;-'i\:"'::;.:;~~".:j;,¡:·< ',. -

vestlrle;.·1mprlmiéndole';una etiqueta; hay que sacarle a la calle, ensenarle a circular; 

pero, ~ob'rec~t·~;:{~'(lt~~;l'qi:i~'.délr1e a conocer para que se destaque y triunfe en el ámbito 
-.. , : .. -:i -·~~:·., -"·, ...;.:;_,_;.,:~~.~~~~·- .:.~::;s~"''i:}:;~;,. -, 

de la vida'_c()~idiana:'En·la;vld_a cotidiana, al Igual que en el mercado, se mueven y se 

muestran ÍÓ·~.o.bJ~t6'5''?'~5}~'1Í.donde se Introducen y entran en contacto con el mundo 

humano, esté •;,'.,tind~,';;c'<>'n 'Innumerables objetos producidos en lugares lejanos o 

escondido~ ~ia1í~i~~ ~ifáb?Ícas- y que se convierten en bienes, bienes que se ofrecen a 

las ambicfonJs)~;Ji}~:e~tÍ¡'.¡::¡'iJ1an los deseos humanos (Lefebvre, 1978). 
'.<,·.'··· (<:i ::,,,{.$'$_,_;·-~;; 

,:,,::. ·~ \:: :• -·::--~:. C ;<-,e~ 
La pu~Uc~da~¿j,tl.~ne~como una de sus capacidades hacer conocido lo desconocido, 

Inteligible lo)nexp.llca'bfe, :de representar y transformar los objetos, los cuales nos dan 

un sopo.rte'·'~~:~?;;¡f'~'::~n:C:1a en nuestra vida cotidiana. Ambos, publicidad y objetos, se 

conjugan ~'n'i"GN~~~~é:ÍÓ;, .sobre el Individuo; pues en el espE!ctáculo de lo cotidiano, 

exlsté ia ¡;,·~·~fcdí~-~~í'ón;de' los. Individuos en función de nudos, centros y puntos de 

referencia':':s6Í:ii.;f{~.li:l
0

n~erlor,·nos comenta Baudrillard (1994) que existe un sistema 

objetos-publÍ~Í'cl'.3'cr}cÍ~~--~s también un sistema de significados, pues los objetos han 

constituido si:;;~·¡;~~-,-~;,·;slstema de puntos de referencia. Los hombres hacen uso de 

estos pul'lt;~fJ;e(.;~~f~~~l1cia, pues al Intercambiar los objetos para satisfacer las 

necesldad~s-.f~~~'.fh~mos fijado culturalmente, sirven para integrarnos con otros y al 

mismo tiemp.o;.ci1stlngulrnos de ellos, para realizar deseos y para pensar nuestra 

situación eri"ei mundo (García Canclini, 1995). 

5 Al Igual que en el Capitulo 1, usaremos esta deílnlclón de Qulroga y Racedo (1990). 
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Y aunque la publicidad no se encuentra presente, en absoluto, en la producción y en 

la práctica directa de las cosas, ella transforma a los objetos, les da un giro, sirve 

también col"J"I.º punto de referencia. Ciertamente, es un instrumento eficaz para acortar 

la dlstán-¿lá-entr~los-deseos y las cosas, es el medio económico y comunicacional por 

excelend~--, pifra- inrormar simultáneamente al público cada vez más extenso y lejano, 

relaciC>·n~~-d-6.::sus deseos y necesidades con las mercancías y servicios que el mercado 

ofrece :CF~i::.~er, -1992). Así, la publicidad a la vez de informativa y persuasiva, se ha 

convertidCl'e'ri u;, órgano de comunicación entre el sistema de producción y de difusión. 

Medi~~fe' ';;1(~.- se facilita la transportación de los objetos pertenecientes a un mundo 

públicó ~Í .''m~ndo privado. Sobre este proceso, Silverstone (1994) afirma que las 

mercancías se transforman cuando abandonan el mundo de los sentidos públicos y son 

objeto''.'d~-;~~¡.()plación por un mundo más privado, un mundo doméstico; en esta 

tran~f~;m~:i:-16n',:1a publicidad facilita, incentiva y colabora esta apropiación en la vida 

cotldi~n;;/';;úe'k. IC>s productos en la publicidad son mucho más que simples cosas. Por 

esto~ '1as ~;,·~~~ en los anuncios que transmite la publicidad, más allá de los elementos 

inform~tlvo~-}-'qJ.e están destinados a satisfacer las necesidades conscientes y 

mater1~'1e¿~~-~-~· consumidor, también son representaciones que persiguen dar una 

satisfac¿l¿-,:i; ~l_mbólica a necesidades y deseos (Cadet y Cachelat, 1996). 

" ·- '·'.:.;.-:\~_'. .. :, 

Según .. Baudrlllard (1994), lo que la publicidad añade a los objetos, sin la cual "no_ 

seríari_' lo 'q.-ue son" es el "calor", pues no se proponen a un determinado uso estricto 

(práctica .grosera y arcaica): se entregan, se exhiben, lo buscan a uno, lo rodean, le 

demuestran a uno que existen esos productos; los cuales deben brindarle mayor 

comodidad, conservar su salud y obsequiarle el bienestar en su propio hogar, y es que 

los productos han trascendido su función de ayuda a nuestro vivir cotidiano. Los 

objetos no nos ayudan solamente a dominar el mundo por su inserción en series 

instrumentales, sino que nos ayudan también, por su inserción en series mentales, a 

dominar el tiempo y el espacio (Baudrillard, 1994). 

Por esto es necesario un análisis de cómo los objetos se Integran a nuestra vida 

cotidiana, pues, sólo 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 análisis del sistema de objetos Implica, según Baudrillard (1994), 

también un análisis del discurso acerca del objeto, del "mensaje publicitario" (imagen y 

discurso). Dentro de este análisis del mensaje, la publicidad como un medio de 
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comunicación con fines comerciales y en el cuadro de una estrategia persuasiva, 

transmite representaciones Implícitas que sugieren al público satisfacciones simbólicas 

vinculadas al ad:~ de compra de una marca. A este conjunto se le ha denominado el 

estefeoti//érC/e7narca; el cual según Guetta (1994: 27; en Cadet y Cachelat, 1996) se 

define·· como ·"una aureola de signlf'icados sub.Jet/vos, relativamente estables y 

coherent~sf más o menos verbales, de actitudes, de reacciones afectivas, asociadas de 

form¡, relaÚvamente estable a una marca comercial o·a un producto". Este estereotipo 

que transmite la publicidad y que los Individuos Imaginan poseer, requiere de cierta 

concordancia, pues comenta Cadet y Cachelat (1996) que entre la Imagen del producto 

y la Imagen que el cliente se forma en sí mismo, esta última representa la suma de sus 

esperanzas en tanto que persona6
• Esta capacidad de Ilusión y de fantasía que el 

hombre tiene, es uno de los resortes que accionan a la publicidad, por esto, se 

orientan campañas de modo que sus productos no solamente sean vistos, sino que 

éstos deben forzosamente asociarse a estilos de vida y a formas especiales de 

sociabilidad (Silverstone, 1994). 

Actualmente en nuestra vida rodeada de publicidad, ya no es suficiente nombrar las 

cosas, sino también es necesario darles todo un conjunto de signlficados7 que 

impresionen para que el producto se consuma, se venda. Esto se vuelve":l.lriO'~rrcÚlo 
vicioso, p·ues al momento en que se muestran los estilos de vida aco~p-aÍ'íarÍclo al 

producto,·· nace en la persona una preocupación por construir todo un estilo de vida 

expresivo, y entonces tiene que obtener otras mercancías y prácticas, todo esto origina 

una demanda constante de Información acerca de los productos y de los estilos de 

vidaª (Feat.herstone, 1991). Evidentemente uno de ios rasgos centrales de nuestra 

cultura de:consumo9 es la Inmensa dlsponibllldad de una amplía gama de mercancías, 

bienes y servicios -aunque a veces da la Imagen de que está lejos de ser sólo para 

6 Chaslln y Rose (1963) afirma que lo que uno adquiere al consumir un objeto es una cierta Imagen de uno 
mismo, nos Identificamos por nuestros actos a ciertos modelos reales o Imaginarlos que con frecuencia 
simbolizan la forma de vida a que aspiramos. 
7 Para Ferrer (1992) fa publlcldad, descubre y proyecta la fuerza de las cosas, no sólo para moscrarlas, sino 
también para slgnlflcarlas. 
11 Según Featherstone (1991) el "estilo de vida" comprendido en una cultura de consumo contemporánea, 
denota lndlvldualldad, expresión personal y una autoconciencia estlHstlca. El cuerpo, la vestimenta, el habla, 
los entretenimientos, el tiempo libre, las preferencias en materia de comidas y bebidas; 
9 Feathcrstone (1991) comenta que la expresión "cultura de consumo" es subrayar que el mundo de bienes y 
sus principios de estructuración son fundamentales para comprender la sociedad contemporánea. Ello 
supone centrarse en dos puntos: 
1. En la dimensión cultural de Ja economía, en la slmbolfzaclón y el uso de bienes materiales como 

"'comunicadores" y no sólo como utllldades. . 
2. En la economía de los bienes culturales, en Jos principios de mercado, de la oferta y la demanda, la 

acumulación del capital, la competencia y Ja monopolización que operan dentro de la esfera de Jos 
estllos de vida, los bienes y las mercancfas culturales. 
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necesidades fijas-, y es a través de la publicidad y las técnicas de exhibición de los 

bienes que se les adhieren a ellos nuevas imágenes y signos que pueden reunir toda 

una gama de deseos y sentimientos asociados. Como lo afirma Featherstone (1991), 

los bienes de consumo mundanos y cotidianos pasan a asociarse al lujo, el exotismo, la 

belleza y la fantasía, y cada vez es más difícil descifrar su "uso" originarlo o funcional. 

Así, la publicidad y la exhibición de bienes en los "mundo oníricos" de las grandes 

tiendas y centros comerciales se basa en la lógica de signo-mercancía, creando 

insólitos y novedosos significados. El "objeto" asegura Appadurai (1991) ya no es un 

producto o una mercancía10
, sino esencialmente un signo dentro de un sistema de 

signos de estatus. Por lo tanto, el consumidor desea hallar su propia Imagen en el 

producto que consume, se encuentra envuelto en un sistema objetos-publicidad, por 

esta misma razón la 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 simbólicamente sus deseos 

profundos gracias a la imagen de marca y, por último, proporcionarle las 

racionallzaclones ficticias Indispensables para su equilibrio; de esta forma un buen 

producto es aquél cuyo valor objetivo, su riqueza simbólica y su ponderación quedan 

probados en un anuncio. Por ese hecho, en nuestra sociedad donde la multiplicidad de 

bienes hace, de la elección de un producto o una marca, todo un verdadero dilema y 

cada vez menos se adquieren por su utilidad, y sí en cambio por los símbolos que a 

ellos se hallan 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 sí mismo, modelo que 

tanto la sociedad como su historia personal le Imponen, afirman Cadet y Cachelat 

(1996), entonces el sujeto se lanza hacia unas imágenes y unas representaciones, 

intentando encarnar en lo real las cualidades ficticias propias del objeto construidas a 

través de la publicidad, la cual está presente en los periódicos, las revistas, la radio, el 

cine y la televisión, 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 público, en los 

escaparates, en los estadios de fútbol, en las gasolineras, en los billetes de lotería, 

camisetas deportivas, en las bolsas, en las discotecas, en las ventanillas traseras de 

10 Appadural (1991) define a las mercancfas como objetos o cualquier cosa de valor económico y destinada 
al intercambio. 
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los automóviles, por todas partes, la publicidad ataca al hornbre y ejerce formas de 

persuasión, y por si.JpÚéstoüna lnflÚenéla sobre su' decisión de consumo. 

Sin embargoiÚa;publiC::icl~d qu~ •. Y.;•no··es·sóloelvocero·de_los"i:>rC>ciuctos, el. medio 

~::j·;~~~~·1~i~f ~~~~~~~~~í~~r~ti~1~~~~=stt.7=:~ .~:~~= 
consumible · . como,¡.,:' objetoj.'; .. cultural)ef. (Baudrlllard;':•f;•199.4)~;'1'\'As1, ••el consumidor ha 

compro?~~~~.~~ ~:?~·;,~r€~re~·~~;~t:~!~i.~ .. i~.f;~~:i1:if.~;1:~~~~~§~~:~·~~i#:~:t~~. c~~c;cer ''detalles sobre 
produ:tos y sus[bér,ieflc,ió~:O'au·nad~s~alos.'~ínib~los,';que),e :~~gan ·'ª vida .más cómoda 

:~:2~~~1i&~~l~f ~1tif~!~~~~~~::~!~ffj±_~~=:::::;,;·:: ~~:~~ 
consun:i1ci¿~\;irié~l'i~i~~'ii;HjU'~C::~~ lnrormac1ón por sus propios medios, tendrá 1a necesidad 

. : ',.· ... ''.i:''.,·<~::-::.:-:::i~J.}',:::'.'~;~~~·;>··':···~·1. ·:~-.~ 
de Invertir.: tiempo'y:dlnero para desplazarse a buscar centrc;is de dlstrl'?ución, tomar 

decl~lone~ c1~''.i:6~'pr~·. 

Por cónslgule.nte;'/el sujeto social en situación de consumo depende estrechamente 

de la. pub1iC::1d'~i:l'/qu¡; 1eUúiriienta de Información, imág~nes y símbolos cargados de 

satlsfacclon'e~fLb::Ciue el hombre ha hecho es Incorporar la publicidad entre sus bienes 

de consun·ú>;'de su:uso convencional de información, se transformó en una necesidad 

genéral 1 .·C::on~tlt~~e;;.·"J la. necesidad creada por las necesidades del consumidor. La 

publiddad.<aP'arece''"entonces como un fenómeno cultural entre otros, del cual la 

persona se sÍn/e;y;'éonslgue un beneficio mientras lo explota, pues Importa en alto 

grado dete~irli~~·~~Ei~ ·qué medida el anuncio confirma o modifica su Inserción social y 

su equlÍl·b~lé)_•ipersonal (Cadet y Cachelat, 1996). J'.unque claro, sería un error 

considerar::,que: la' publicidad dentro de nuestra vida es un producto terminado, pues 

Igual que 'la ,;:;:·Í,da misma, continúa, es un proceso que no finaliza. Afirma Ferrer (1990) 

gue ella' toma expresión y va cambiando de sentido en el viaje del tiempo, moldeada 

por. la. alfarería humana; asomarse al ancho mundo de la publicidad con todas sus 

luces y sombras, es una especie de circunvalación 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 lndesprendibles de un mismo nexo. Son cultivo natural del hombre, la 

publicidad se alimenta y se prolonga en el medio del hombre, la 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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expresión de una vida cotidiana, que puede ser mejor, más atractiva y emocionante, 

en ella está presente algún 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, cómo 

trasladarse del mundo público de las calles al mundo· privado de los hogares, esta 

problemática se resolvió con el desarrollo de las comunicaciones, lo cual originó el 

desarrollo de la publicidad, en las comunicaciones enterró profundas raíces, mediante 

ellos, afirma Guérin (1964; en Bernal, 1978) es la primera que nos saluda al despertar 

y la que nos sale del bolsillo al sacar el pañuelo, es un espectáculo total y permanente. 

Cabe señalar 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 televisión, en ella, 

la publicidad es hoy por hoy uno de los factores más importantes de la vida diaria, su 

omnipresencia se deja sentir a cada minuto, necesario es entonces hablar de la 

relación entre la televisión y la publicidad. 

2.3. Televisión y Publicidad TESIS CON 
FALLli. DE ORIGEN 

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

la hace acercarse al público, al consumidor. Le rodea, le cerca, ya que conquista la vía 

principal mediante la cual el ser humano se comunica con el mundo, el universo visual, 

en una primera etapa mediante el logotipo, el cual según Ferrer (1994) es un elemento 

que consiste en letras características que forman palabras, unidas a un dibujo o tablas 

que dan relieve al nombre, y por ende facilitan su Identificación. Este logotipo es el que 

envuelve, protege, abriga, cubre a la marca, la acompaña representándola y 

proyectándola al público, tiene por objeto distinguirla de la competencia, tiene que 

hacerla inconfundible. Pero superando al logotipo como un medio visual que representa 

a una marca, se presentó ante la publicidad un medio que vino a revolucionar la forma 

en como se comunica y se informa el humano y no sólo eso, sino que de alguna forma 

dotó a la publicidad de nuevas armas para vender sus productos. 

Este medio es la Televisión, que tal vez, después de la Imprenta, puede ser 

considerado uno de los sucesos más importantes dentro de la historia de la 
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comunicación humana. Pues ciertamente¡- la televlslón, define en primer lugar -y lo 

hace de m-odo: convincente, combinando el Impacto visual y auditivo- el significado de 

la buená vida; 1 Louvler (1995) afirma que en ella se presentan los estándares de lo que 

se debe-consicl;,;~~r el éxito, la satisfacción, el buen gusto y la conducta apropiada, ella 

condlcio~~:d~ie¿~}deflne aspiraciones y expectativas. 

En-la:t~11~\'.ri~lÓ~; el hombre queda fascinado cuando rayos visibles de luz permiten 

contem¡;l~~d~,¿~r'c:a lo que acontece lejos de él, el televisor, es actualmente un objeto 

de uso"--ccii:1élia-n6-~- es algo que nos trae "lo de af'uera" (Drüe, 1963; en Sllverstone, 

1994)-. E~l:~
1 

-Í:lbJ~to de Imágenes y sonidos muestra aquello que pasa mientras está 

pasando', se ha "construido como una ventana a través de la cual millones de personas 

en t¡;do''.'eí'(ri'iuridd se asoman a la vida, la televisión no encontró ni ha encontrado 

frol1te~as''i~franq-ueables; ingresó a los barrios y pueblos más alejados a los que aún no 

ha llegacié>\'el :'i:i°gua potable o el correo. La televisión abrió la puerta y arrancó los 

techos'',, e'?í'l1~rí'ció:" los hogares con cataratas de espectáculos, noticias, programas 

cómico's \/Yri:i'Jsas'redondas (Melnlk, 1994). Y no sólo este hecho debemos resaltar, 

pues la 'tel-~vlsÍóri ~ci,emás 'de ser un entretenimiento, el cual crea diversión famlllar, ha 

llegado ~ ser: uni objeto! lm~resclndlble del decorado de la casa11
, alrededor de ella se 

van ágrup~;.Jci6;¡~~!:a-;:;;,:;'~~':;n¡i~bles: y-claro, la familia misma, el telev!sor, afirma Lewls 

(1999) ~e~¡m,~í~;ió'1.J:-'í~ :~a-dio .como referente técnico del hogar y se convirtió en el 

centro de1'iil1t~~í:~'ri1;:.,lento hogareño y famlllar1 2 , llevó al ámbito doméstico la magia de 

la imagen'~n n:ioviinlento, y así, en un abrir y cerrar de ojos, cautivó al público. 

Este hecho que sucede en la cautividad del hogar, en donde la audiencia se enlaza a 

este medio, el -más poderoso y el de más amplio espectro de todos, el cual llega en 

forma de espectáculo, ha logrado Ingresar a la vida cotidiana de las personas, 

adueñarse del espacio doméstico, del hogar, recordemos que los placeres que depara 

la televlslón son placeres domésticos, y sus sujetos, de cualquier edad, sexo o nivel 

socioeconómico, son sujetos también domésticos. Cabe señalar que la televisión 

penetra en casi todos los hogares pues ella no requiere que su público sepa leer, 

sintetiza la información, funciona continuamente, no es necesario salir del hogar, su 

11 Bagaley y Duck (1979) afirman que la simple, sutll e Importante Influencia que ejerce la sola presencia de 
un receptor de telev1sl6n en el mobiliario de una casa se observa, en la forma en cómo la gente estructura 
su ambiente personal, las salas son ahora diseñadas con la Intención de dar lineas claras de visión al 
receptor de televisión. 
12 Moragas (1985) comenta que la función de la televisión 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 comunicación es lnme,diata borrando distancias (Ramírez, 1979) . 

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

Esta, conqúi~ta'j=tieiie,,9randés implicaciones, afirma Silverstone (1994) que la 

televisión es J'n';,:¡:¡~cúo'cio;,,éstico el cual 'se mira en casa o también se le ignora en 

casa, sé disfrut¡;¡,er1;C:asa·,';se''rnfra en· privado con la familia o amigos, pero también 

forma part;;;;d~\r:.;·je;~"t-r-';;'"¿IJ·1t..;r~:hogareña por otras razones: su programación y sus 

horarios !;:¡i;5',:p~~p;;'~~'i6"~~'r;·~~t~~C:turas y modelos de vida doméstica, es factor en el 

orde~arÜl~;:,fCl'<\7ísib1~:',Y"'6~~lto de la vida cotidiana; en su significación espacial y 

temp,orál.', VernCls la televisión en nuestro hogar, forma parte de nuestra socialización 

del iTtlsmo·modo en que estamos socializados frente a la televisión -en la sala o en la 

cocina- aprendemos de la televisión, ellas nos suministra temas de conversación y al 

mismo tiempo, es un objeto que damos por descontado (Morley, 1996). Entonces la 

televisión se convierte en un objeto del cual nos apropiamos en nuestro espacio 

privado y ella nos proporciona un orden, ya no es sólo un aparato que está colocado 

sobre una mesa en la sala y que en su Interior se presentan sólo secuencias de 

Imágenes con sonido, sino que nos trasciende13
• 

La televisión como medio, amplía nuestra proyección y nuestra seguridad en un 

mundo de información, que nos aloja en una red de relaciones espacio-temporales, 

locales como globales, domésticas como nacionales (Silverstone, 1994). Existe una 

integración vivencia! de la televisión en nuestra vida diaria que tiene varios significados 

(cf. Silverstone, 1994: 20): su significación emocional como perturbadora y 

confortadora; su significación cognoscitiva14 como informadora y desinformadora; su 

significación espacial y temporal, que se han incorporado a las rutinas de nuestra vida 

cotidiana. 

De esta manera, la televisión va imponiéndose en el mundo como un nuevo hábito, 

como un nuevo estilo de vida, el cual comparte la gran mayoría de la población. En la 

televisión se prolonga el tacto activo, exploratorio, que implica a todos los sentidos 

simultáneamente, la televisión exige participación e implicación en profundidad de todo 

13 Ramonet (1991) afirma que la televisión 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 esplrttu del público que 
los otras medios están obligados a secundar este Impacto, mantenerlo y prolongarlo. 
14 En este aspecto en particular Bagaley y Duck (1979) afirman que dos rasgos se combinan para aumentar 
el apoyo del hombre moderno en la televlslón como fuente general de Información: su necesidad de hipótesis 
combinadas con la estructura, y la creciente complejidad y diversificación tecnológica del comercio moderno 
y de la vlQa cotidiana. 
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el ser (McLuhan y Flore, 1987). Afirma Álvarez (1997) que la sociedad actual tiene 

como una. de sUs· características distintivas que los nuevos Individuos que se Incorporan 

a ella han. p;;!'5;;;(!0' rnás horas ante el televisor que en las aulas, y es que, la televisión 

tiene estei gr.3·;:(¡ri,;)acto como resultado de su contacto Inmediato y simultáneo. 
-··'·._<', ' 

: - . ·:::~--:<· 

Siendo 'p_arte .. de .los ·medios masivos, la televisión puede llegar de forma simultánea 

y al 1n'stantf;·'a'\j~~-- gran cantidad de personas que pueden estar distantes de la fuente 
,. -· "¡ 

y, muy.posiblE!Ínente se hallen lejos unas de otras (McQuall, 1969). Al tener esta gran 

capaclda·ci':ci·~\·c~be.rtura, no es de sorprendernos que García Canclinl (1995) acierte al 

decir que ·podemos encontrarnos que casi en la totalidad de los hogares de· México se 

tiene una(t~l~;:;ÍsiÓn y que un alto porcentaje de tiempo que ese aparato ocupa en el 

uso' del Ú¡;¡;;-p:;:;- llb;e revelan una reorganización de los hábitos culturales, cada vez más 
,_ ,,;, ·.-_-' 

dedlcados··;a···1os~··mensajes audiovisuales que se reciben en casa, y es que, en la 

socled.:ic:l:,'i:;.;'ec~Úái:iC:~--·~11 la que vivimos comenta el autor, la Información es asimilada 

más,ráp'fcii)i~ó1c:i ~1\ie transmite en un lenguaje audiovisua/15• 

Es así, que 'al principio de este capítulo hablábamos de un lenguaje sólo visual al 

referirnos· al. logotipo y que con la televisión se presenció una revolución que nos ha 

llevá.do hasta el lenguaje audiovisual, en el cual, según Álvarez (1997) Imagen y 

sonido se conjugan, ambos se suceden en un ritmo adecuado para mantener la 

atendón, cada nueva toma introduce nuevos elementos que exigen la observación. Eso 

quiere decir que la pesadez y el aburrimiento están hoy, más que nunca, prohibidos en 

el mundo de la comunicación, el uso más simple de las imágenes 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 imágenes (Bagaley y Duck, 1979). 

En este mundo audiovisual de la novedad, donde la televisión representa el 

entretenimiento, funciona como una válvula de escape, de huir de las presiones del 

trabajo, afirma McQuall (1969) que es una posibilidad de acceder a un mundo más 

amplio, en el cual uno puede P.artlclpar de modo Indirecto pero significativo, y es que la 

televisión es una herramienta, un Instrumento más a nuestro alrededor que nos 

permite conocE!r:> dóf1dé.-;esÍ:amos parados, con el cual nos comunicamos y nos 

co~unlca. · é:6menÍ:a:·:s1'l~~~~l:one (1994) que la televisión constituye, además, un 

15 Borja y Castells (2000) afirman que la comunicación y la cultura, en Ja sociedad de Ja ·Información está 
organizada, desde hace ya algún tiempo, en torno al sistema audiovisual. 
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instrumento que nos permite integrarnos en una cultura, a través de la cual 

construimos y .. exhibimos nuestra condición doméstica. Por ende, cuando un 

consumidor compra una televisión, no sólo está comprando un aparato de tecnología, 

sino que compra el acceso a todo un universo de información. La televisión es la llave 

para abrir esta puerta, una puerta cultural. 

Debemos recordar que la televisión es únicamente un medio, aclarando que 

condiciona al contenido de la información, pero no es la información en sí. Es en este 

punto donde la publicidad irrumpe y aprovecha todas las ventajas antes mencionadas 

del mundo audiovisual de la televisión: su apropiación en el espacio doméstico, sus 

capacidades de lo Inmediato y lo simultáneo, su especial virtud de atraer la atención y 

como una herramienta más de nuestra construcción cultural, 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 televisión afirman Cadet y Cachelat (1996) se presenta 

como un instrumento más que Ideal que viene a materializar el sueño secreto de todo 

creador, que es el penetrar en el hogar del consumidor y fascinarlo, la televisión actúa 

a domicilio, dentro del cuadro doméstico, donde ejerce su poder de atracción y de 

fascinación. 

Ciertamente, la publicidad ingresó al mundo de la televisión para aposentarse en la 

mejores poltronas, ya no necesitaba de un ojo avizor y la disposición anímica del 

receptor, ahora es todo suyo, se encuentra relajado y extendido en su más cómoda 

posición, en el disfrute de la ley del menor esfuerzo, ahora la publicidad puede hablarle 

en otros tonos, incorporar el movimiento, con música, utilizando colores llamativos y 

los modelos fácilmente imitables (Melnik, 1994). Mediante la televisión, la publicidad 

no tiene límites en su demostración dinámica de los productos, pues a través de la 

televisión atrapa al consumidor, hasta asociar la marca con una imagen16 (Ferrer, 

1992). 

La televisión que sólo puede ser reemplazada con ventaja por un vendedor 

físicamente 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 Ouck, 1979) afirma que la publicidad no sólo vende el producto, vende la 
imagen que va con él. · 
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televisión, aislando al espectador, mediante esto, afirma Bagaley y Duck (1979) 

aumenta la dependencia del espectador por las señales Inherentes al contenido y al 

contexto presentado en la televisión. Por lo tanto, la televisión, es el vehículo Ideal 

para Ja·.Pu.bHcldad, es el medio de Información y distracción para millones de personas 

de todo el~mundo, es ella el el.emento central de la sociedad de consumo, en la 

tele\l'.lslón é ei" hamo consumens, se encuentra sumergido en la amalgama de luces y 

sonidos, ··además de que alcanza su esplendor como consumidor potencial de todos los 

mensajes V de todos los productos (Lewls, 1999). 

Teniendo en cuenta que la publicidad se asienta en el tiempo y en las neces.ldades 

de l~·genti;;, el cual es uno de los mercados más activos y nat_urales, quizá el de·m:ás 

rápldo .. consumo, la publicidad extiende su zona de dominio en la televisión, por .. ende, 

Ja pUbÚcldad aumenta la posibilidad de masificar el consumo y estandarizar los· gustos 

(Ferrer; 1992). Por consiguiente, la televisión más allá de ser un avance tecnológico 

donde se transmiten Imágenes y sonidos, ha sido transformada por la publicidad, 

mediante ella, la publicidad aumenta su fuerza y alcance, por consiguiente la televisión 

se ha convertido en el principal bastión de la sociedad de consumo, como lo afirman 

Robln y Webster (1986: 34; en Morley, 1996): 

11
[ ••• J la televisión, en_ .tanto.: tal" tis Un trofeo del consumismo, asf como 

constituye el teatro ·/deal .para" la. :exhibición de los artfculos destinados. al: 
- . - - ·. . '. . . . . - - : .. , 

equ1Pamiento det.-l1ogar en··1os:prograiñas deJuegOs o en los avisos publicitai-105. 

~':!anl!o ... mira_r¡io~~:- 't:~i~V_i~~Ó~~:-,-:,_:·~~¡fios;.-.,'':JO~/~menre corisumldore;; .-por:·:: un_ "ÍadO~ 
const.imid~res ~--det·.:·~~d/~ :i~O¡,.;;,_::,;;pe~t~dOres), y, por otro, consumidores de los 

b1enefi'! ~ C/ue· /~/ . ."laJi;,';¡;·to :·.<~'nos·>~·'exhibe (en nuestro carácter de consumidores 
potencla1e5J~ t l.:a:pan_taúa _es_ iá:.Virrlna de una tienda, el exhibldor de un almacén"": 

• ~~ : •• :'1 •---·;_<::·: ... -;~;:;,:-,· ~~: 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

La publlcldacl;: .. ~h.~p:fa~.?s/' convierte a la televisión a su gran aliada, pue_s ~raclas a 

ella fortalece· dE!;:un'f •. mar1¡,;ra,. radical la maquinaria persuasiva de sus recursos e 

Instrumentos: Lai·~fic;;iií~ ''c:ie la publicidad por medio de la televisión está fuera de 

duda .• su. pod;r;.,s~'8~·~'t1~~Ts~centra en las Imágenes en movimiento, combinándola con 

palabras y •. íTiuk1c'~)\'~d:1rh'i,a·tto se puede medir al anunciar un nuevo producto, suscita, 

como gen~r~,1~'~;;t~}~fj¿';;~~. una demanda Inmediata (Ramírez, 1979). Comenta Ferrer 

(1992) que'Í~',t~1~t"l~j¡S~;.~·~puja arrolladoramente el auge de la publicidad y la dota de 

nuevas herramlent!'ls y motivaciones que la magnifican. Se habla actualmente de 

audiovisualizar el mensaje (Álvarez, 1997), en donde cada toma debe introducir 

nuevos elementos para mantener el Interés df:'!I consumidor, el cual siempre está en 

53 



busca de novedades y asombros; mediante la imagen electrónica, ciertamente 

contribuye a darle una nueva dimensión de efectos a la publicidad. Ferrer (1992) dice 

que a partir de ella, la palabra y el gesto, han cobrado otros valores. Y es que ningún 

Invento del hombre ha ayudado de forma tan extraordinaria a la publicidad como la 

misma televisión, 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 vídeo a los adolescentes en una 

habitación y servicios de crédito en un noticiero a sus padres en otra. Los comerciales 

o anuncios por televisión 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 función de llamar la atención del cliente, ella 

sirve para resaltar las cualidades del producto, para que se consolide su credlbllldad, 

sumándole los argumentos sugeridos por el texto, lo cual facilita la memorización del 

nombre de la marca (Victoroff, 1980). 

Si bien, la frase de "el ojo recuerda lo que el oído ha olvidado" realmente sintetiza lo 

que debe conseguir un comercial para la televisión, por esto, Plaza (2000) afirma que 

los comerciales de televisión se elaboran con mayor cuidado en comparación con otros 

medios de difusión publicitarios, pues el escaso tiempo de transmisión que tienen cada 

uno de ellos se tiene que cubrir la finalidad de vender el producto en sus mensajes. Y 

aunque los anuncios duren muy poco, Clark (1989) afirma que estos siempre ofrecen 

una solución tan clara como un chasquido de dedos: el problema se resuelve con una 

nueva píldora, un desodorante, una pasta de dientes, un tónico capilar, una faja, un 

coche, una papilla preparada, etcétera. Ciertamente, las empresas se anuncian no sólo 

para vender sus productos, sino para persuadirlos de cuán maravillosos son; los 

anuncios concent::-an el pensamiento del consumidor en sí mismos, pues indican como 

mejorar, cuáles bienes de consumo debe adquirir, su alimento, su vestimenta, muebles 

(Ramírez, 1979). 

Sin embargo, aunque la relación que hasta el momento hemos revisado es aquélla 

en la cual la televisión es una gran ayuda para la publicidad en el aspecto de avance 

tecnológico y de penetración en el ámbito doméstico, también es necesario revisar el 

ámbito económico, pues la producción 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 coPvertldo en la 
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principal fuente de ingresos de_ la mayoría de los medios de comunicación comerciales. 

Hasty (1976; en 'Bernal,· 1978) rnendona -que los espectadores de la televisión ya no 

pueden -ser:;consi~erados _como __ un_, auditorio que debe ser entretenido, ahora_ son 

candidatos·para:lo_que el patrocinador~debe vender; este hecho constituye el motivo 

de ser del pr~g~arria, de esta forma, er1' la producción de la televisión el motivo de 

venta ·se ··mantiene como factor determinante en el medio. Dado que los ingresos 

pro.;er11ént~s- d~ la publicidad son realmente importantes, este hecho determinará que 

el medio se rinda ante el mercado (Morley, 1996). 

Lo'-anterior, se puede observar en la transformación de cómo se vive y maneja la 

televisión, para los espectadores, una cadena de televisión es una galaxia de estrellas, 

y 'por:·otra parte, para sus gerentes, los programas son nada más algo "que se regala", 

la tel_evlsión no existe para informar, educar y entretener, sino estrictamente para 

vender productos por medio de la publicidad, "a eso se reduce todo" (Clark, 1989). Por 

ende/la dinámica de la televisión se transforma, pues no es un rr1edio de comunicación 

que produzca nuevos mensajes, sino que es un medio transmisor de mensajes 

comerciales. 
__ . ,. ' 

Las gari'~-~-C:1as de las cadenas de televisión se obtienen no de vender sus programas 

a los esp~i:;'t'~-dóres,>siíio vendiendo sectores de espectadores a los anunciantes (Clark, 

1989). Par··-:C:onsi9üiente, 1·a ventaja de la televisión comercial es que parece gratuita 

ante los __ es~-~~t¿~~r~s_, pues su sistema de financiación resulta Imperceptible, claro, 

comprar audÍencias>espacios y tiempo -en especial tiempo- es un negocio por demás 

costoso. Es'""'u'n'::.,-~go_C:lo que presenta grandes riesgos y beneficios, el tiempo en 

televisión. esz'.eLC:~rn-po de batalla real, es una mercancía perecedera, que se vende en 

función de 113'oferta y la demanda (Clark, 1989). 

Por tal rl,'oti\/o, los anunciantes presionan a la televisión, en ella no se puede 

desperdiciar_c.-•ni ._ medio segundo, presenciamos los anuncios a una velocidad 

endemoniada; ;s_altamos de repente de Ben-Hur a un plato de cereales, en las noticias 

obligan a 1-~·~-:pre~~-ntadores a anticipar Indirectamente las excitantes novedades que 
,, ",:,;,·, ,'-· '• 

aparecerán (eri , __ é1->. s1guiente segmento, cuando se aproxima el desenlace de una 

película, los""~r1J~clo~ la interrumpen cada vez con mayor frecuencia hasta que uno se 

siente realmente rabioso. Y no sólo termina ahí esta cuestión, 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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programación de "calidad" o innovadora a fin de atraer a esa "franja deseable" de 

espectadores, o que solamente.esa franja puede pagar una programación de este tipo, 

tal es la televisión por cable. 

En conclusión, la televisión Inmersa en un mundo tanto tecnológico como 

doméstico, es una puerta para que los espectadores conozcan nuevos mundos y 

objetos, y para las empresas que sostienen a la programación de la televisión es una 

Inmejorable oportunidad para posicionarse en el lugar más cómodo y cercano al 

consumidor que puede ser real o potencial, aunque con los cambios que han 

transformado las comunicaciones en las últimas décadas, la televisión ya no se puede 

considerar aislada de todos estos avances -comunicación vía satélite17
, era de la 

digitalización- y por consiguiente, ha ingresado a una red global de comunicación, que 

es simultáneamente privada y pública. 

Actualmente las grandes empresas transnacionales hacen sentir su poder con mayor 

peso, el gasto en publicidad sirve de Instrumento a los poderosos consorcios 

internacionales para dominar a los medios de comunicación, reduciéndolos a simples 

"medios publicitarios" (Bernal, 1978). Uno de esos medios es la televisión, que sigue 

siendo su caballito de batalla para una nueva opción 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 llal'"!'la, marketing global, una nueva 

forma en la concepción de ventas, a nivel global y al instante a millones de personas, 

las cuales recibirán los mensajes publicitarios sobre las novedades actuales. 

2.4. Marke"ting Global 

Después de que la publicidad ha aprovechado todos los avances que la misma 

humanidad ha desarrollado, de que ha conquistado los medios de comunicación y así 

ingresar a la vida cotidiana del público, de estar.día a día y minuto a minuto en.nuestra 

vida, Ingresa en la actualidad a un nuevo ordenamiento mundial, encabezado por el 

17 Moragas (1985) afirma que con la Implantación operativa de los satélites~ somos testigos de grandes 
progresos en la transnacionalización de Ja Información. La sateflzación trae como consecuencia una nueva 
dimensión de la capacidad de transnacionalización de la Información y la cultura. 
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proceso económico llamad.o "globalización", el cual le f?lantea nuevos cuestlonamlentos 

a su práctica y al mlsmo·tlempo retos que le exigen las compañías transnaclonales·que 

encabezan-.este-~proceso, pues la rentabilidad y la productividad de un mercado es 

·esencial para.: sÓb~~vh1lr a este novedoso orden de la vida, no sólo económica, sino 

también social "y·,"·~~lftlca .. Y es que en esta época de cambios tan rápidos que 

caracterizar1··a'1'~~~Y6t:i'a11zación, ha quedado atrás la idea de que con un negocio y un 

mercado ~a~Ío~~ít'G'i'..'~ci~ t;;ner éxito cualquier empresa. Señala García Canclinl (1995) 

que las. ~~~rd~'~'p:~~~¡;s'~"que reordenaron el mercado con los principios de la 

adminl~tr~'c16'ií/_:~;g¡;-•¡i¡;';}~a~ creado una especie de "sociedad civil mundial", de 1a· que 
-.7 -... ,_". ,,-~"',':~-~ ,.-~-?.;_,;E(:)·\,;:;. ---~"'::~~'·.f-tZ~' ·;. 

ellos son prótag·o-riistas;-,.,;'.:a la cual tienen que adaptarse, y dentro de estas exigencias 

para lá cicí~~fi;·¿tó:i;t1~'Ü"~g~':'·~1 concepto y la práctica del marketing global, pensar y 

actuar g1~l:>af ~;;i'.if:;1¡1~;·P~~tt.°almente, la llave principal del éxito en los negocios. Hace 

dos década~;ffJ;tgTt~?~ln~nl·slquiera existía, pero hoy en día, es fundamental pará la 

realizac16ri c:1;;;·1:pó't:~'ri'c1~1·· pleno dé éxito de una empresas, Keegan lo define co~o: "el 

procesó Cíe· i/'7r6:Cr,~;;1~i{i-~cursos (personas, dinero y bienes fislcos) y los objetivós de 

En la actua11ciac:l'/Úas Industrias que fueron completamente naciol'lale~, hace tan sólo 

unos cuaÍ.t~~~~Íig~:::'~t~á~;i'~'ií'c,'~~ 'son dominadas y casi. aniquiladas i:i'cii- u;, puñado de 

compañías globales}''pUes::'esl:as últimas tienen gastos más bajos, más experiencia, 

producto~ sup~;i6ri;~\$i5d~·i(áC:1i ~cceso,. o sea, más valor para el consumidor, aquí el 

márketing l1á'2e'Ü1n~Vg~~i:;;?é!\·re;encla p~r su práctica. Ante este nué~o marco se cibren 

nuevos ca~\-;;'6'~·-:v:'~~~i't)llici~ciE;í5, el -marketing global es ur. objetivo y práctica de todas 

las comparlí~-~-i:~¡;·g~~~;-clÓnales, el mundo se observa ahora como una plaza comercial, 

difícil y pe!'1~é¿c;;;~::·,:ber'c;'- ~na plaza comercial al fin (Czlnkota, 1995). El marketing 

evol~cl~na 'y~:Se'd¡~¡;;.slflca, así como también las formas de llegar al consumidor, en 

ese sentld~;i''l<:eeig'an {cf. 1998: 9-10) nos Ilustra mejor estas diferencias entre las 

diversas formas del márketing: 

a) Marketing nacional. Tiene como objetivo exclusivo el mercado nacional, se evita el 

reto d.e aprender cómo comercializar fuera del país, actualmente existen menos 

Industrias donde una compañía puede prosperar, por no mencionar, sobrevivir, 

practicando el marketing nacional. 
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b) Marketing de exportación. El exportador fija como objetivo los mercados exteriores 

y depende de la .Producción nacional para suministrar el producto para estos 

mercados. 

c) Marketing internacional. Va más allá que el exportador, está dispuesto a fabricar el 

producto fuera del país de origen para adquirir una ventaja competitiva mayor. 

Utiliza la campaña de comunicaciones desarrollada para el país de origen. 

d) Marketing multinacional. La organización de marketing Internacional empieza 

concentrándose en la ventaja de la experiencia y productos de la compañía. Llega 

al conocimiento de las diferencias y circunstancias únicas de cada país. La 

organización de márketing multinacional desarrolla un programa específico para su 

mercado. 

e) Marketing global (transnacional). Se concentra en la ventaja global de los activos 

de la compañía, su experiencia y sus productos y en la adaptación a lo que es 

verdaderamente específico y diferente en cada país. Reconoce universos culturales 

y diferencias específicas del mercado. Tras una profunda investigación, se 

desarrolla una plataforma creativa global para que un producto pueda penetrar en 

el mercado18• 

Se debe resaltar esta tipología que nos presenta el autor, pues mediante ellas 

podemos observar las diferentes formas de llevar a cabo el marketing, y no sólo eso, 

sino cómo llevan a cabo esto las compañías transnacionales. Para García Canclinl 

(1995), los administradores globales concluyen que la globalización empresarial, junto 

con sus necesidades homogeneizadoras para maximizar las ganancias, debe reconocer 

también diferencias locales y regionales. Ciertamente dentro la globalización 

empresarial se deben detectar las diferencias para que tanto las estrategias y 

productos estén adaptados a ellas, y al mismo tiempo se propicia la universalización, 

extremando las potencialidades coincidentes y similitudes relevantes del pensamiento 

y el gusto en todas las sociedades. El diseño del producto debe ser el mismo, el precio, 

los mensajes publicitarios, medios de comunicación y los canales de distribución deben 

16 Según Kotabe y Helsen {1998) la investigación de mercado asiste al manejo del marketing global en dos 
formas: 
1) Para tener mejores decisiones al plantear slmllitudes y diferencias a través de los países. 
2) Para ganar soportes desde las subsidiarlas locales. 
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ser los mismos, por eso, en el mercado se-debe ser bastante cuidadoso para realizar 

un movimiento': (Kotabe y Helsen, 1998). Se debe tener en cuenta lo cuidadoso que se 

tiene· que;'ser~~e·;,~~1- marketing global, con objeto de evitar realizar adaptaciones 

lnnecesél.1'"1a)i/'j;;,·~1J,_;1,·sería costoso para las estrategias y programas de la compañía, 

pues '10S'b~ri~fi~¡~1;'·élé una estrategia de marketing global, puede.alcanzar los mismos 

benefi~16s''i>'~f~n·c·Í~les, corno son, la reducción de costos, mejora de la calidad de los 

prod~ctci;i.'Y.'br?g~~rnas, así corno lograr. la preferencia del cliente; en pocas palabras, 

se 1ri'érerne'ni:aia 'ventaja competitiva. 

Por esl:~; '.¡p~rél una empresa transnacfonal o global, la ·búsqueda de universos 

culttJrales'~~Óporcfona. una orie;,tación valfo~a (Keegan, 1998). Un universo es un 

modo d~ ~~·~¡;·o;tarnfento que existe 'i:i'n,t,oc:léls)as culturas, según Keegan (1998), lo 

cual p~ed-~";perrnltlrl~ a la empresa e'~t~rici'arizar los componentes en su programa de 

rnarketir1~;:~·?~ e~Í:re los cúale~· se' élfi'~rr;~,n IÓ dos más Importantes son, primero el 

dfsefio 'cie¡·r·pr:oducto,' que en fu·nc'16;, ·~e industrias globales· es particularmente 

cornpl~jo'{;Jc;'~C:!"ue requiere la, colecciÓn y coordinación de Información alrededor del 

rnün'do;·'s'eg'un.élo,. las comunicaciones, y es dentro de este último donde se encuentra 

fa publil:id~iJ.'·Este'es el modo principal de fa comunicación en marketing, los anuncios 

pub11ci·t~'.:1·~~·:: eCtema apropiado de pub11c1dad, es uno de 1os·puntos más difíciles para 

el ,..,:.;élrket'1rid, cuando se está desarrollando una estrategia de comunicación (Kotabe y 

Helsen, 1998). 

Entonces; también ·en paralelo con el surgimiento del término marketing global, 

nace el de fa publicidad global, el cual define Keegan (cf. 1998: 407) como "la 

transf'erendas de llamamientos publicitarios, mensajes, reproducciones de un país a 

otro". Ciertamente, la publicidad global le brinda una mayor capacidad de transferir un 

producto de éxito por el mundo a una compañía global, mediante una campaña global 

también exitosa. Este hecho es una ventaja crítica para la sobrevfvencfa en el mercado 

global. 

A la par. de_ que el concepto y la práctica de la publicidad global se desarrolla, 

emergen otros· conceptos que la apoyan y le dan sustento, tales como fa fijación de un 

público Óbje't;\/a';'~\::'ú-~1 dentro deÍ marco de la globafizaclón se basa en la demografía 

global. Afirma Keegan (1998)° que actualmente se habla de la cultura de la juventud en 

vez de fa cultura étnica, ahora los productos pueden tener un público objetivo de 

hombre de dieciocho años por todo el mundo, por ejemplo, Wells (1992, en Keegan, 
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1998) comenta "los dieciochoañeros de París tiene más en cornún con los de Nueva 

York que·con sus propios padres, pues cornpran los rnisrnos productos, ven las misrnas 

películas, escuchan la misrna rnúsica, beben las rnismas colas. La publicidad global 

actúa sobre esta prernisa". Lo anterior también lo corrobora Ortiz (1992, en García 

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 específicos. 

Ciertamente, la variación en las necesidades del consumidor es el primer motivo 

para la segmentación del mercado, pero actualmente, en · la investigación del 

marketing global, afirman Kotabe y Helsen (1998) también juega un rol principal la 

segmentación de países, las compañías incrementan la oferta al diseñar productos o 

servicios que satisfacen las necesidades de consumidores de diferentes países, no 

obstante, ciertas características deben ser agregadas o alteradas al producto, pero el 

corazón del mismo es común a través de los países. Claro que esto no es tan fácil 

como parece, pues frecuentemente o casi siempre, las empresas transnacionales se 

enfrentan a muchas barreras u obstáculos en los diferentes mercados a los cuales 

quieren ingresar su producto. Dentro de éstas, se reconoce que existen barreras 

culturales, barreras de comunicación, los problemas legislativos, y los problemas de la 

realización, específicamente, podemos encontrar entre los aspectos de mayor peso en 

el caso de la publicidad global (cf. Moolj y Keegan, 1991: 55-56): 

a) Diferencias culturales19
• Todavía hay resistencias a las líneas que encabezan la 

llamada "villa global", las diferencias culturales todavía persisten en muchas 

categorías de productos. Las diferencias culturales entre países 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 estandarización. Las regulaciones afectan la ejecución de los 

comerciales.· 

19 Wind (1986; en Moolj Y Keegan, 1991) afirma que existen tremendas diferencias entre Jos paises, pero la 
publfcldad no debe enfocarse en las diferencias, sino que debe observar y procurar lo común y lo similar. 
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e) Madurez del Mercado~, Las diferencias en el grado de madurez del me.reacio 

también es un elementos que queda fuera de la estrategia de estandarización. 

En lo·s. nuevos mercados se tiene que educar a los consumidores, para darles 

Información del producto. Las diferencias a través de los niveles de maduréz de 

los mercados genera diferentes mandatos a los acercamiento publicitarios. 

d) Síndrome No-Inventar-Aquí (NIH)20 : Los obstáculos para Intentar una 

estand.;rlzaCión pueden venir de las subsidiarlas locales o agencias de publicidad 

loc.;,l~s; L'°ás i>flclnas locales generalmente tienen un periodo difícil de aceptación 

a los ri:.at~'¡.:í~1;~.C:reativos de otros países. 
. . ::, ~"< ~;;!t;,,"-~~-~:~:'~.::, 

Pero exlst~rf~{~¡f~rtes razones para seguir adelante con campañas globales de 

publicidad· C:on;'i'fe~as unificados, los blue jeans, las camisetas estampadas con 

leyendas.'v;''d1ti~Jj~~;: las "botas texanas" la comida norteamericana o europea, la 

televlsló~ y~·¡~'·'rá"d16:;;, rriucho más llegan hoy a todas partes y no se rechazan de por sí, 

todas estas·rr:,:¿;~~li~a~es son promovidas por Intereses comerciales (Urquldi, 1996). 

Así, con rds;·~~·ri:i·~~ 't.°rl'mcados en una gran variedad de productos no sólo se estimulan 

las v~ntai~d~"'¿6-¡:tg;'¡{i~~oj'.'.sl:no que también, como lo afirma Wells (1992, en Keegan, 
·· : · _'. -. :·".<:: oJ..~,>'.e. ,:·.fo:~-~-~.; \·;:t\-,,-<r:?:~-=--;:-,:; ,·~\Nf"·:·;·;.· :~-· : -,. 

1998) ayUd~n"en'fla';con,!;trucclón de Identidades del producto en el largo plazo y 

ofrecen '."~6,-";:~~\f's1'?W1fi~~'i:"íSds e.n los costos. Además, la publicidad global no puede 

crecer gradu~1rí':~'.:ít~;;<'p\.J~~, Ías compañías transnacionales exigen que sus productos 

tieneri qÜe ~;er;f¡n·t}c:íc:iu~ici"osc en múltiples mercados simultáneamente. Ciertamente, 

estas corT1"P~~ii{~~~]~á
0

1'1"?'¿cj·nvencldas a vender a pesar ~e las barreras lingüísticas, 

diferencias ·C:ii1tGi;,·1~5';:?;~úf'ié:;_¡1tades gubernamentales, fuerte competencia de todos 

~:d;:~0:isJ~~~~~~~~i~il~~¿~:: ~=;~l;~ridades legales, laberintos logísticos y diferentes 

- -<- - .-.~,_{;" . -- ~ ----:f: ... _.-:::x0·- · 
·,. <::;: ,• ·-,, 

Para esto, í.as':· cc'J'mdiiñías recurren al concepto y a la práctica llamada 

estandariza~fón,'iD.;·,;:c&~Y~!i'~gún Mooij y Keegan (1991), significa ofrecer productos 

idénticos a I~ ~ri~ti'i:>"·'d;;f ~'~·ndo a Idénticos precios e idénticos canales de distribución y - ,._ ·'·--. ,,5-,_ ...... ,,·. ·<-

comunlcaciÓn .. 5~.1íf:i':las)compañías que venden el mismo producto en múltiples 
·.;·:·-·,-. · ._:!!c,'~;~·-::':;;-/\'.=F'.~?:::.~r.: <.:.. .- - -

mercados,·11E:!cesltan·:;;:establecer en que grado su campaña de publicidad deber ser 

estandarizclcicl'ft;~·~·bl'é~{ ··1a estandarización simplemente significa que uno o más 

20 Por sus siglas en Inglés Not-lnvented-here {NIH). 
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elementos de la campaña de comunicación se mantienen ldéntlcos21 • El mayor de los 

elementos de una campaña es el mensaje, la primera parte es la estrategia -es decir, 

proposición a vender- que se fundamenta en la pregunta de ¿qué debemos decir? La 

segunda parte es la ejecución, el ¿cómo debemos decirlo? Ambos componentes, son 

del ámbito de la publicidad (Kotabe y Helsen, 1998). Para realizar esto, existen tres 

posibilidades en la ejecución de una publicidad global según Mooij y Keegan (1991): 

a) Uniforme. Estandarizando la estrategia y ejecución, por lo tanto, no hay 

adaptación a cada país. 

b) Adaptación formal del contenido del mensaje. En este caso, la presentación es la 

misma en todas partes, pero la copia es traducida. 

c) Adaptación sltuacional y cultural del contenido del mensaje. Hay muchas 

posibilidades de usar este tipo de adaptación y la extensión de la adaptación 

puede ser considerablemente variable. 

Obviamente, la exportación de la publicidad facilita todos los beneficios de las 

campañas estandarizadas, las cuales son realmente llamativas por sus ventajas 

competitivas, entonces las agencias de publicidad, se sirven del decoramiento de una 

patria común de ensueño para sus clientes, en vez de en Caprl, el sol .se pone ahora 

tras el Golden Gate con la cerveza Beck, los neumáticos Continental ya no se derrapan 

en el cercano suelo alemán del circuito de Nürburgring, sino que se deslizan con 

refinamiento por las calles entre rascacielos de Manhattan, todo lo anterior se valora 

en aspectos tales como son (cf. Kotabe y Helsen, 1998: 414-418): 

a) Escala Económica. Es de los factores que más alientan a las compañías a 

estandarizar sus campañas de publicidad, es la más atrayente. Producir un solo 

comercial es regularmente más barato que hacer uno diferente para cada 

mercado en particular. 

21 Martln y Schumann (1998) afirman que la unlformJzaclón global muestra sus efectos en los lugares en loS 
que las Imágenes de televisión documentan el nivel de vida de los Estados Industrializados y el propio pais 
no tiene nada que ofrecer aparte de pobreza, entonces, ta joven generación, hambrienta de ganas de vivir, 
se prepara para la emigración a los elogiados países. 
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b) Imagen Consistente. Para muchas compañías que venden el mismo producto en -

múltiples mercados, tener una Imagen consistente de la marca es 

extremada~en'tE:!~íITii>ortante, la publicidad es la encargada de presentar esta 

Imagen ante el públléo consumidor . 
. ·:<-\.?-"' :<;-1 .. ,-:·~.;~-.--c.-.:··, 

e) Tale~to C:~~~'tlvo-; ~I talento creativo entre las agencias es un recurso escaso, la 

cuestion del t.,;lent~ Importa especialmente en países que son atormentados por 

~na falt~ d-e'Cl1'ta ~xperlencla en su equipo de publicidad, por esto, las compañías 

transn¡,;cl¡,nales apoyan el talento creativo desde agencias de publicidad 

globales,_ con experiencia y talento creativo probado. 

Así, con la exportación de publicidad, además de los ahorros- sustanciales, la 

estrategia creativa es altamente centralizada, la imagen a todo lo ancho y largo del 

mundo evitará la confusión entre los consumidores, y el mismo tema de 

posicionamiento es usado en todo el globo, a este último aspecto se le conoce como 

publicidad prototipo, la cual define Kotabe y Helsen (1998) como las líneas guía que 

son tomadas por filiales locales a las cuales les concierne la ejecución de la publicidad. 

Dentro de estas guías, se encuentran las Instrucciones sobre que debe llevar el 

fo1·mato, el tratamiento visual, el grabado que se debe usar en los encabezados y 

demás. 

En este nuevo orden global, las recompensa·s para las empresas transnacionales son 

potencial y realmente grandiosas, pero también existen grandes riesgos, -y la 

publicidad no tiene o-pelón, pues la globallzaclón es un proceso Inevitable, y con él las 

empresas - t~a~snaclonales desarrollaron tanto productos y métodos para estar 

presentes-~·TJ~t1~r por el mercado global, del mismo modo las agencias de publicidad 

han seguid_~;-~~- ejemplo, desarrollando teorías, nuevas técnicas y formas de realizar su 

actlvldad;'"n_o"s1n-antes considerar y enfrentar barreras de todo tipo que han tenido que 

superar. Po-r,."1o_tanto, en un mundo global, donde el ambiente de negocios exige una 
"'•'(' 

fuerte competitividad, la publicidad juega un importante papel en las tendencias de 

globalización; en un mundo donde las grandes transnacionales luchan mediante sus 

marcas, las cuales 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 

acción de la publicidad, ella es el medio por el cual las percepciones son diferenciadas 

y las Imágenes mentales son creadas, la publicidad global puede ser la diferencia entre 

la sobrevivencia y la muerte de una marca global. 
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La publlcida~, como un proceso de comunicación que se presenta a través de los 

medios maslvos-de-'comÚnlcación,- al tratar de informar y fomentar la venta de un 

producto - se .-encuentra c()-nl:r~lado, para así, tener una mayor acción sobre los 

consumidores> Con ello/el len'guaje publicitario se vale de la información persuasiva, la 

cual es parcl.;I y/p~~-i.'..i>.:.-~~í:o; tÍene una clara intencionalidad cornercial, dándole una 

gran '1mportanciit'~él'}l~fr6~~ii':-E?r1 cómo se comunica el producto, poniendo a éstos al 

alcancé' d~- l¿;;;)'ié~'Ha';j~~'kurnános. Se ha llegado a la etapa en que las palabras 

funcionan (:()ri,~ il~;i;á'~~~'(¿i;'mo el slogan y la marca, ambos fundamentados en la 
.. - . ¡' . '... 

persuasión!Todos'o1c:>-s-_cleseos y relaciones se materializan en objetos y palabras listos 

para ser con~um.ld~s, iÍ~~a-d.os a la vida cotidiana gracias a la publicidad. 

Encontrándose 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 la distancia entre 

nuestros deseos y los objetos, a los cuales la publicidad les facilita la entrada a la vida 

cotidiana del consumidor, para que nos ayuden a dominar al mundo. La publicidad nos 

rodea y nos acompaña, asociando estilos de vida a las cosas, genera una demanda 

constante de información para poder consumir "lo mejor" y "lo último". 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 televisión; a través de ella la publicidad 

puede asomarse y mostrar los productos y servicios a millones de personas. El 

sentarse a ver la televisión se ha vuelto todo un hábito, en donde somos testigos de la 

información tanto local como global, es una puesta cultural que se transmite mediante 

un lenguaje audiovisual. En sus cualidades de presentarse en lo inmediato y 

simultáneo, la publicidad encuentra la opción de atraer la atención del público, se 

materializa así el sueño del publicista, entrar hasta la intimidad de la persona, 

masificando el consumo y estandarizando los gustos, meta por demás deseada por las 

grandes transnacionales. 

Esta novedosa forma de crear publicidad, que busca englobar públicos de millones 

de personas alrededor del mundo mediante un mensaje, aunque se enfrenta a barreras 
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de comunicación y legales, entre otras, tiene el atractivo de estandarizar la campaña y 
el bajo costo en p'roduclrla; La publicidad se, pone 'al servicio de: las necesidades 

transnaclon.ales; ~se~alían~ip~ra ~poderO:Í:eneÍ-. presentes~sus. productos.Y~ servicios. en 

:~:~:5i~~:::;~~·í~sf~~t~!ª~~tr~:·~~J!á:~ .• q~.~ q~·,~~e .• i:e¡c:~··an~~~da;~1o~·a1. 'm1s?ó .tiempo 

~::~~f ~~~lui~~f l tf~J~f j[~~~;~l~~lt~~lf f~Jl~ir~;~ 
9 1obá11zacioq~e pú~él~;~U~~tion~·~s.'.. 'p~pe1·.·~'1l~vé1r ¿~rriUevo~ t16~1.i~ntes. 
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Capítulo 3 PROPUESTA METODOLÓGICA 

3.1. Psicología Cul"tural 

La psicología se encuentra tan Inmersa en la cultura, que puede organizarse en torno a 

esos procesos de construcción y utilización del significado, que conectan al hombre con 

su medio sociocultural; las personas y las culturas que son objeto de estudio de la 

psicología, están gobernadas por significados y valores compartidos, la gente consagra 

su vida a su búsqueda y realización, muere por ellos. El dar la Importancia a la premisa 

antedor es la que lleva a construir esta corriente de análisis sobre el humano, pues, 

como producto de la historia más que de la naturaleza, la cultura se ha convertido en 

el mundo .al ··que tenemos que adaptarnos y en el juego de herramienta~ que nos 

permite hacerlo. :,Y :este mundo y juego de herramientas contienen su significado, 

slgnlficádos···qt.;e il'C:,<·slrven de nada al ser humano a menos que consiga compartirlos 

con. los; dernás·;';:~o,~;~cbnsigúlente, nuestra forma de vida, adaptada culturalmente, 

depend~ d~ slg~'j'fi'c:~do~ y conceptos compartidos (Bruner, 1990). Los "otros" no son 

como lbs ~:~n'i'á's"·b"¡jj'~fo~ que pueblan el mundo, el "otro"1 hace sus experiencias en el 

mismo mur;icfüt.~~·~Jyo y, por si fuera poco, también habla el' mismo lenguaje, los 

significados no,sir:Veri 'de nada a menos que consiga compartirlos con los demás. 

;:_~;~.~ :~<····;- . 
"Á( vlVir· en el mundo, vivimos con otros y para otros, orientamos nuestras vidas 
hacia ellos. Al vivenciarlos como contemporáneos y congéneres, como predecesores 

y sucesores, al unirnos con ellos en la actividad y El·trabajo común, influyendo 

sobre ellos y recibiendo a nuestra vez su influencia, al hacer todas estas cosas, 

~~ la conducta de los otros y suponemos que ellos comprenden la 

nuestra. En estos actos de establecimiento e interpretación de significado~, se 

construye para nosotros, en grados variados, en una mayor o menor Intimidad de 

vivencia, en múltiples perspectivas que se entrecruzan, el significado del mundo 

social, que es tanto nuestro mundo -estrictamente hablando, 'mi mundo'- como el 

mundo de los otros# (Schütz, l972: 39). 

Entonces, construimos nuestros modelos, nuestros esquemas, elaboramos nuestros 

mundos de formas muy diferentes para guiar nues.tras transacciones con otros seres 

humanos, con otros objetos, en la vida cotidiana. Cada ser humano2 , vive en este 

1 Monedero (1995) comenta que existen tantos conocimientos verdaderos del mundo como personas lo 
fueblan. 

Markus (1971) afirma a este respecto, que la vida Individual y la vida genérica del hombre no son 
diferentes, por más que, necesariamente el modo de existencia de la vida individual es un modo más o 

67 -----·---r ·r.E Si~; C~ ·~~~ f.1 
F'A L- L- ;, f¡ Ti' ( ) p ¡ i"' S': : 

~ r • . 1... ~-' ...... • - •.• '·' • 
. ~ ·---·--····· 



mundo y trata de comprenderlo, no sólo vive en sus vivencias subjetivas, sino que 

reflexiona sobre ellas, no sólo 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 (Schütz, 

1993). Afirma Bruner (1990) que la elaboración de marcos o esquemas 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, 

estaríamos perdidos en las tinieblas de una experiencia caótica. 

Sin embargo, por vivir el hombre en un mundo así, 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 evolución 

social están ya a su disposición, le es posible empezar su desarrollo no en la Incoación 

del primer principio, sino en el punto en que las generaciones anteriores le 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 existían antes 

de él y existirá después de él (Schütz y Luckmann, 1973). Y no sólo eso, sino que 

también los sistemas simbólicos, los cuales, utilizan los Individuos para construir el 

significado, eran sistemas que estaban ya en su sltio3
• Estaban ya "allí", 

profundamente arraigados en el lenguaje y en la cultura, constituyen un tipo de juego 

de herramientas comunal, que una vez utilizados, hacían del usuario un reflejo de la 

comunidad (Bruner, 1990). Por lo tanto, cada generación hereda el "entorno" humano, 

producido por las generaciones anteriores, nace en un mundo histórico social, su 

situación biográfica está, desde el comienzo, socialmente delimitada y de alguna forma 

determinada por elementos sociales dados que encuentran expresiones específicas, 

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 psicología cultural, la cual, define 

Schweder (1996: 73) de la siguiente forma: "es el estudio de la manera en corno las 

tradiciones culturales y las prácticas sociales regulan, expresan, y transf'orman la 

menos particular o general de la vida genérica v la vida genérica, vida Individual más o menos particular o 
venera/. 

Afirman Schütz y Luckmann (1973) que la significación de este "mundo natural- ya fue experimentado, 
dominado y nombrado por nuestros predecesores. 
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psique humana, es el estudio de las f'or1T1as en que suje~o y objeto~ sí 1T1ismo y otro, 

psique y cultura, persona y contexto, figura y rondo, practicante y práctica, viven 

juntos, requiere uno del otro, diná1T1/ca y dialéct/ca1T1ente, unidos hacen cada uno al 

otro". En esta forma de leer la relación humano-mundo, la psicología cultural se basa 

sobre la premisa de una existencia humana Incierta (lo que es lo mismo, en busca de 

significado) y en una concepción Intencional de mundos "constituidos"; el mundo de la 

psicología cultural, es un mundo de lazos de retroalimentación y relaciones dinámicas 

no lineales, entre las cosas que se transforman; la psicología cultural, es una psicología 

interpretatf\ra, su objetivo es. conocer las reglas de los seres humanos a la hora de 

crear __ signlflcados- en sus contextos culturales, que son siempre, contextos prácticos, 

pues 's1em_p,re es- i-iecesario formular la pregunta de ¿qué 17ace o intenta hacer la gente 

en ese c;,ntéxto? (Bruner, 1990). 

La pslc~-16~-í~-¿~-ltural no presume que los fundamentos de la vida mental sean de 

naturaleza_-;\miversal, abstracta, combinada e Interior, sino que remarca la 

lntenclo-nalidad4
, que la vida de la psique es la vida de una persona Intencional, la cual 

se encu'entra respondiendo al mundo, dirigiendo su acción hacia algún objeto, que es 

dueña' de sus objetos mentales o representaciones y se encuentra experimentando 

transformaciones a través de su participación en un mundo constituido que evoluciona, 

y que es producto de las representaciones que se construyen (Schweder, 1996). 

Monedero (1995) sentencia que una auténtica psicología debe estudiar al "yo" en tanto 

que es el producto de una actividad intencional constituyente en continua dinámica de 

transformación. La vida del hombre es una continua reconsideraclón de su ubicación el 

mundo; necesita comprender el mundo en el grado necesario para poder actuar en él y 

operar sobre él. 

Por consiguiente, en la psicología cultural se asume que las personas Intencionales, 

cambian y son cambiadas, por la constitución de las particularidades concretas de las 

formas de vida de la que son dueños, son dueños de sus descripciones y 

representaciones de las cosas. Así, el paso importante es reconocer la existencia de 

configuraciones dentro de la vida Intencional de las personas, dentro de esta corriente 

por más diversas que sean las vivencias, están vinculadas por el hecho de que son del 

sujeto, "por más diversas que sean las vivencias, están vinculadas por el hecho de que 

4 Husserl (1949) comenta que el carácter fundamental de la lntenclonalldad es la propiedad de ser 
"consciente de algo•'. Monedero (199~) afirma que la lntenclonalldad define a la consciencia, en tanto que 
está siempre referida a, o dando el ser a algo. 
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son rnías" (Schütz, 1972: 104). Entonces, afirma Schütz (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 psicología cultural se trasciende y existe una transformación de la 

persona intencional, pero sólo a través de un proceso dialéctico, de un movimiento, en 

donde la psique se refiere a la persona intencional, con patrones de motivación 

envueltos, estados subjetivos para responder y que dirigen nuestras representaciones 

de las cosas. La psique5 se refiere al "aquí y al ahora" de los estados intencionales y 

procesos de distribución y organización de una persona, experimentando cambios, 

reorganizando y transformándolo a través del ciclo de la vida. Ante este mundo, donde 

se encuentra la persona, se refieren los múltiples y cambiantes procesos de la 

conciencia, afirma Husserl (1949) que el considerar e investigar, explicitar, hacer una 

descripción, del comparar y distinguir, del suponer e inferir, así como los actos y 

estados del sentimiento, alegrarse y entristecerse, apetecer y huir, esperar y tener. En 

todos ellos tengo conciencia del mundo, para aprehenderlo como algo que está 

inmediatamente ahí delante. Entonces el "yo" encuentra constantemente ahí delante, 

como algo que le hace frente, la realidad espacial y temporal de un mundo, al que 

pertenece como todos los demás hombres, en él están referidos. Dentro de este 

proceso que vive la persona intencional, podemos encontrar dos procesos muy 

Interesantes que nos vinculan con el mundo constituido, según Schütz: 

"El yo sot;tarjo 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 percepción las operaciones 

intencionales de mi conciencia, dentro de las cuales ya se han constituido sus 

significados. Esto ocurre precisamente porque yo no presto atención a Jos actos de 

conciencia que una vez les dieron significado, sino porque ya presupongo, como 

dada sin cuestión, 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 sólo se está constituyendo ahora y que se va 

constituyendo siempre de nuevo en la corriente de duración de rnl yo: no un mundo 

de ser, sino un mundo que está deviniendo y muriendo, o, mejor dicho, un 111undo 

en surgirnlento. Como tal, es significativo para JTJÍ en virtud de esos actos 

Intencionales de asignación de significado de los cuales me vuelvo consciente al 

5 Stlgler, Schweder y Herdt (1990) afirman que el corazón de la psique es la materia de los estados 
lntenclonales, creencias y deseos, de miedos y fantasias, de valores y visiones sobre esto o aquello. 
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contemplarlos en rorma reflexiva. Y, cofflo mundo que se esr-.i constituyendo, nunca 

completado,· sino siempre en -proces_o de formación, señala el hechc más básico de 

mi vida consciente, mi percepción del curso o pasaje real de mi vida, de mi 

duración~ (1972: 65). 

En esta Idea, se muestra a un mundo al mismo tiempo acabado e Inacabado en 

función de la relación que tiene con la persona Intencional, por ende, el principio de 

mundos constituidos afirma que los sujetos y objetos, practicantes y prácticas, ser 

huma.no y medios socioculturales, están lnterpenetrados, cada uno no puede ser 

analizado 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 el mundo sea el compañero Inseparable de la consciencia, la consciencia es 

Inseparable de ese mundo al que está continuamente dando el ser. Por esto, se afirma 

que un n,ied.1.o sociocultural es un mundo constituido, porque su exlstenc:la es real, 

factual y .. fu!'!rte:. pero; sólo mientras exista una comunidad de personas que crean, 

deseen,.see·m~clÓnen, sus propÓsltosyotras representaciones sean dirigidas en él, y 

a la .Jez s~~~!.:1;.;i1u'1ci~s por ~e¡:Ílo de él, cultura se refiere a el mundo Intencional 

cschwedel-;·:·~~;~);" , _ •... ,·< ... )/ 
-. ;·, . <- - , 

Es ~ste ~'{_¡¡:;do~ _71 contexto en eÍ qu~ se sitúan nuestros actos, y el estado en que se 

encuent~~:·~í:'. ~-und~ pu~de proporcionar razones para nuestros deseos y creencias. 

Este mun~éio~'é~Í:á pe~slstentemente para el sujeto "ahí adelante", pero no está como un 

mero_.:;::;üri'ci'ri>ci~ cosas, sino, en la misma forma Inmediata, como un mundo de valores 

y de bienes, _un mundo práctico (Husserl, 1949). La cultura es el esquema constituido 

de cosas· deUberadamente 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 socialmente heredadas en Instituciones, prácticas, artefactos6
, 

tecnología, 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 más 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 

6 Wartofsky (1973; en Cole, 1996) describió a los artefactos (Incluidas las herramientas y el lenguaje) como 
"objetivaciones"' de las necesidades e Intenciones humanas ya Investidas con contenido cognoscitivo y 
afectivo. 
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los cuales el pensamiento se dirige y proyecta se destina la construcción de las vidas, 

respecto a las cuales se tiene la intención de dar sustancia a almas Y voluntades. 

Por lo tanto, c<ida hombre puede vivir entonces el mundo social como un sistema 

ordenado con determinadas constantes relacionales, aunque afirman Schütz y 

Luckmann (1973) sus aprehensiones, sus explicaciones subjetivas del orden, 

dependan, para el "yo" como para el "otro", de su posición o punto de vista, que en 

parte le es impuesto y en parte está determinado por la cadena biográfica de sus 

decisiones; 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 cosas7 en la 

psicología cultural, es que no pueden existir independientemente de nuestra 

participación y reacciones hacia ellos, ya que ellos ejercen su Influencia en nuestras 

vidas por nuestra concepciones de ellos, así, los objetos constituidos son casualmente 

activos, pero sólo en virtud de nuestras representaciones mentales de ellos. Es así, 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 psicología cultural afirma, que los objetos Intencionales no tienen una realidad 

"natural" o identidad separada de la comprensión 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 básica de la psicología 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 apropiación de significado y recursos desde algún 

medio sociocultural y usándolos; la determinación de una vida concreta no se puede 

entender más que analizando la interacción entre el entorno social y la actividad 

humana (Markus, 1971). En esta interacción el "yo" vive en sus actos, cuya 

intencionalidad viviente lo lleva en una "aquí 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 

7 Stlgler, Schweder y Herdt (1990) afirman que las cosas Intencionales no tienen una realidad "natural" o 
identidad separada de la comprensión y actividad humana. 
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y un reajuste en toda .nuesl;ra concepción del mundo, pues la Interacción social 

consiste en una serie continua de actos de establecimiento e Interpretación de 

significados. Cada nueva experiencia de la vida no carnbla sólo mi conocimiento del 

mundo, sino que modifica rnis relaciones con él (Monedero, 1995). El contenido total 

de toda la experiencia del mundo en el sentido más amplio es reunido y coordinado, en 

este contexto total se amplia con cada nueva vivencia, en cada momento hay entonces 

un núcleo creciente de experiencia acumulada. 

Por consiguiente, el ser humano depende de un modo determinado de su entorno, 

de los objetos sociales, de la realización de sus necesidades y sus capacidades, los 

cuales existen con cierta Independencia de él, y digo Independencia, pues, el ser· 

humano es al mismo tiempo un ente activo, para el cual el mun.do circundante no es 

un f'acturn dado Inmutable, sino un mundo constituido que él mismo modifica y se 

apropia mediante su actividad, su humanidad misma se configura en esa misma 

Interacción 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 acción y a nuestra acción 

recíproca, de acuerdo con esto, no solo actuamos y operamos dentro del mundo la 

vida, sino también sobre él (Schütz 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 realización de mis objetivos, por lo cual alg"unos objetos se me 

hacen factibles y otros no. 

La visión habitual que tenemos de las personas como Individuos atómicos, Iguales, 

cerrados en sí mismos, cada uno de los cuales goza de una soberanía Interna y vive su 

vida independientemente y aislado de los demás, es una Ilusión (Shotter, 1993). Tal 

vez la forma más poética que puede representar esta dlná1T1ica de la psicología 

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 representación, una obra cuya trama algo abierta determina qué 

papeles podem.e? Interpretar y· en dirección 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 negociación con el recién 

llegado, el cual, de alguna forma, ·recrea también la obra. 

El fin de la psicología cultural es examinar los diferentes tipos de cosas que 

continuamente suceden en la Interacción so~ial y en las prácticas sociales como la 
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intencionalidad tte una persona conoclencJo la intencionalidad de un mundo y como 

ellos se unen para facilitar, ex:presar, reprirnir, estabilizar, transformarse cada uno, por 

todas partes de la vida de una persona o la vida de un mundo. Lo cual hace que la 

psicología cultural no sólo 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 llevó a hacer lo que 

hicieron. También se ocupará de lo que la gente dice que han hecho tos otros y por 

qué, y, por encima de todo, se ocupa de cómo dice la gente que es su mundo (Bruner, 

1990). Con esta última afirmación, 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 órgano que las personas utilizan a fin de 

comunicarse entre sí. El uso de esta herramienta supone una mediación, en tanto 

medio para dirigir el comportamiento hacia otra cosa, y en tanto implica una ruptura 

de ta inmediatez en la relación 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 "construcción" del mundo. Ciertamente el cómo se utiliza el lenguaje 

en la Interacción social, nos remite a que la comunicación entre hablante y oyente 

sería Imposible si no comparten ciertos conocimientos y suposiciones. Debido a esto, 

afirma van Dljk (2000) los participantes en el lenguaje hacen algo, esto es, algo que 

va más allá que usar el lenguaje o comunicar Ideas o creencias: interactúan. 

En tanto práctica social, el lenguaje encuentra su forma esencial en el diálogo, es 

decir, en un intercambio comunicativo que tiene lugar en circunstancias concretas, en 

el marco del diálogo, toda emisión está orientada socialmente. Cada discurso es 

dialógico, está dirigido hacia otra persona, a su comprensión y a su efectiva y potencial 

respuestaª. Dentro de esta Interacción, encontramos al llamado discurso, el cual es 

considerado acontecimiento del lenguaje (Ricoeur, 1995). El discurso, como una 

interacción, es un fenómeno práctico, social y cultural, que se puede encontrar en 

diferentes escenarios, así, los hablantes, que son. los usuarios del lenguaje, en un 

8 Según Sllvestrl y Blanck (1993) el lenguaje humano es un fenómeno de dos caras: cada enunciación 
presupone, para su realización, la existencia no sólo de un hablante sino también de un oyente. Cada 
expresión IJngüistlca de las Impresiones del mundo, ya sea de las Inmediatas o de las que han recibido 
connotaciones más fijas y estables, est,á siempre orientada hacia otro, hacia un oyente, Incluso cuando éste 
no existe como persona real. 
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mismo tiempo construyen y exhiben activamente -sus roles en las situaciones sociales 

dadas. Voloslnov. (1973; en . Shotter, 1993) comenta que la palabra es un acto 

bilateral, está" lgua_l_ll;lf!l1_te"d~te[!!1L11-ª.<lª J:>or, aquél a quien pertenece y por aquél al que 

está destinada [.:~] e5j'ú5tam~nte _el producto de la relación recíproca entre el hablante 

y el oyente, e~t~~-·ef¡,;ri-11~'Q'¡!~"~z.J1.~;;~~ptor. Entonces afirmaré, que el discurso como 

lnteraccló~ v/co_rrio'-·;,;'e:~~t~~lrnlent<;·é~ .'..na forma más dialéctica, a fin de tomar en 

cuenta. la rela;;;1ófi~:~'~t"r!~';;~ril-í~'6r'.~""~~~-e'pt~r, y también, entre. lenguaje y acontecimiento. 
-.,:~:·,~~·~-t;~t·~ -;·:2?;::''..:2~¿ .. · ~;'; .. !':·;:~-: .~·'-,··· 

En el dls~l.J~~6;,}~j~é%15(j~ -~~ ~~p~esa, y al mismo tiempo, presenta las múl~lples 
~~o:~::ª!¡jf;~~~~~ª~~~lf :5,iu~0e";;;;i:n::ac~~I d~:~;~~a:o~ s~a:~u;:~: .~:~~~¡~~~=~ 
una mera ;;'p~¡;;ló·~;-!;j;:,~· ¿;;mo la verbalización de una opinión, como la Ser?alizéÍ~tcjn de 

~::c~:~~~1t1Q~g~ªle::1~:c~~~ :oe~e~::~:;~I :~~::r1c:n~::7:~~~[íi~\'f f,~J~~~t0e~:c;:: 
su autor en-ese momento. Por lo tanto, tamblen debemos:consideraq·que·en· vez de 

repres~~ta~ meramente la "realidad", el habla da o prest;];·~s~tit~~~·-6':1.:/;:;a ~~fructura 
a un estado de cosas, una situación o una circunstancia apto~ ~~~a t~~¿,:·~¡·¡.c;;¿.iaclón. El 

discurso construye una situación, deconstruyento ·otra, provee de hech6s V ei~ri-lent:os 
de conocimiento (Vlgnaux, 1976). 

El discurso concebido en relación co·n sus contextos se muestra como un indicativo, 

es la representación de un un1'i~r~-b o efe un funcionamiento socio-cognoscitivo, que se 

sabe, remite a un exterior, el discurso nos remite a su hablante y al mismo tiempo se 

refiere al mundo9 • El discurso en ácclón y en uso remite hacia atrás y hacia delante, a 

un hablante y a un mundo (Rlcoeur, 1995). Sin embargo, su propósito no es construir 

la representación fiel de una realidad, sino asegurar la permanencia de una cierta 

representación, 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 cosa5; no busca instruir sino transrnltir a otros una 

representación. El lenguaje puede manifestarse como posesión subjetiva y como algo 

socialmente dado, así lo afirma Vlgnaux pues: 

9 Shotter (1993) afirma que como un proceso, las personas, con ralees en un trasfondo, con recursos 
lingüísticos que éste les proporciona, actúan a su vez sobre las circunstancias de ese trasfondo (su "mundo") 
para darle o prestarle más forma o estructura. 
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"El discurso en tanto que lenguaje, no es otra cosa que nuestra relación con lo 

observado, es nuestra manera de operar sobre esta relación: extracción de 

caracterfsticas, elección de criterios y de manirestaciones. Por lo tanto, s6/o expresa 

aquello que tiene relevancia para quien lo pronuncia ya que es el discurso de un 

sujeto que es a Ja vez actor y espectador, inscrito necesariamente dentro de una 

perspectivaH (1976: 11). 

Por lo tanto, los usuarios del discurso, lo utilizan no sólo como hablantes u oyentes, 

sino también como rniernbros de categorías sociales, grupos, profesiones, 

organizaciones, a lugares en las relaciones sociales, sociedades y culturas, interactúan 

en complejas combinaciones de roles; los "papeles" sociales se reconocen y se 

mantienen gracias a la Interacción conversacional, en el toma y daca del discurso 

(Stubbs, 1983). Se entiende entonces por discurso toda práctica enunciativa 

considerada en función de sus condiciones sociales de producción, el contexto'º en el 

que se hace presente el discurso incluye un horizonte espacio-temporal común a los 

hablantes, un saber común 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 

posición determinada, lo cual, como práctica social significa por lo menos tres cosas, 

según Portine (1978; en Glménez, 1989): 

a) Todo discurso se Inscribe dentro de un proceso social de producción discursiva y 

asume una posición determinada dentro del mismo y por referencia al mismo. 

b) Todo discurso remite Implícita o explícitamente a una "premisa cultural" 

preexistente que se relaciona con el sistema de representaciones. 

c) Todo discurso se presenta como una práctica socialmente rltuallzada y regulada 

por aparatos en el marco de una situación coyuntural. 

Ciertamente, el discurso es la operación global de un sujeto que construye una 

representación, a partir de un lugar determinado en el seno de una formación social, el 

discurso obviamente es una forma de acción del sujeto, es una actividad humana 

controlada, intencional y con un propósito. Dentro de este control, los hablantes o 

sujetos discursivos pueden presentar la información de manera tal que algunos 

10 Sllvestrl y Blanck (1993) comentan que el contexto, tanto el horizonte temporal y espacial que acompaña 
al acto comunicativo, como la comunidad de valoraciones de los 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 

plano, al Igual, quei dentro' 'del .. dlscllrso, las palabras se continúan unas a otras de 

manera lineaí.:i:sto no''s1g'nfr1ca' que la Información se presente linealmente en el 

discurso .'cR.én~en1~'/.'iggg);~\;Las personas hablan concretamente en situaciones 

soclal~s, e;t~'s1~}~íri~;;i···~'.::.~·~.p~cfemos encontrarnos con oráclones Incompletas, o 

parclalm~f'"l~e"·sí~S"~~~·¡'d~,17rÍ~i¡'b'~l~é1ones, cambios de tópico o cierre de conversaciones, 

podenió~ "eri'c6rii:'r~'~i;J~;~fi1~rrti'1é~'con falsos Inicios, repeticiones, contradicciones, 

lrrelevancia5;:r~dú,'.i1~~F~i~;;Jc;;'tí-~'s violaciones de las reglas normativas, sin embargo, 

todas éstas·; d¡;s~~~éfí~'~';,.lJn~ '.'.'f-1.mclón contextual. Entonces, se observará que la 

estructJ~a /~~~~ll~~~}il~~¡i'.*t~?~~·~~~s·,,,en el discurso no es Independiente del resto del 
discurso,Xasí('i:ómo;(t<imbl~n::'el'~ujeto tiene su propio esti/011 y los objetos o temas 

=~:~~~::l~~ºt:~~~~ájf~~~¿~~ráctfil~ístlca Importante del discurso, pues determinan las 

.. _,,,,_· . 

Dentro 'de fils~~ estrategia se nota que los objetos elegidos por el sujeto, se someten 

al "prinei~/C,'~'de ·~;¿J:,resabilidad" que define -Searle (1990) como el principio de que 

cualquier C:o,;;ia 'que' el sujeto quiera decir puede ser dicha. Por lo tanto, cada una de las 

expreslones·.:'del ·sujeto sirve para seleccionar o Identificar un "objeto" o "entidad" 

partlcular.··5¿b~é el que el hablante va a hacer un comentarlo. A este proceso, van Dljk 

(2000)· l~'éfe_~omt.nci lá ,noción deref'erencia, y es el mocto como el discurso se relaciona 

con los sucés.os"reales_o Imaginarios de los cuales se habla, es decir, los ref'erentes. 51 

bien,· ·1as ·~~ircJ~st~ncias pueden permanecer materialmente Iguales -lo cual, 

regulái-meni:é'nci's.::Ícede-, el modo 

objeto de: ,nue~tf'a atención o 

en que las entendemos, lo que seleccionamos como 

nuestra acción, la forma en que reunimos 

acontecimientos dispersos en el espacio y el tiempo, y les atribuimos un significado, 

dependen en gran medida de nuestro uso del lenguaje (Shotter, 1993). Para ello, regla 

sencilla para la coherencia de un discurso es que sus proposiciones deben referirse a 

(ser acerca de) sucesos o situaciones que tienen alguna relación entre si (según el 

hablante al menos). Establecer la coherencia de distintas oraciones o de Interpretar 

para determinar su tópico presupone que los usuarios del lenguaje comparten un 

repertorio muy vasto de creencias socioculturales, por lo tanto, el discurso Implica 

especialmente una "cognición social'" 2 • 

11 van Dljk (2000) lo define como la elección de una determinada palabra, puede depender del tipo de 
discurso o de la pertenencia del hablante. 
12 Condor y Antakl (en van Dljk, 2000) definen la cognición social como el procesamiento mental de la 
Información 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 

77 



Lo Importante es considerar los procedirnientos de construcción que el sujeto utiliza, 

a través de la manipulación de los referentes y de la•construcción de representaciones. 

El discurso habla de objetos, el sujeto construye los objetos del discurso en el 

momento en el que los tematiza, o sea, cuando los hace evidentes al constituir 

existencias de estos objetos ligándolos a través de la interacción propiedades­

situaciones. Así el lenguaje se convierte en la acción del sujeto sobre su universo, los 

universos de referencia del discurso son, en primer lugar, los universos construidos por 

el sujeto. 

El discurso es el medio por el cual el sujeto "presenta" objetos a través de una 

construcción en donde participan la organización discursiva de estos objetos y los 

modos de articulación establecidos entre ellos. Por ende, todos los elementos del 

discurso están fundados y entrelazados, en el discurso, bajo tres funciones que Portlne 

(1978; en Giménez, 1989) menciona como: la función informativa, la función 

expresiva y la función argumentativa. La información implica reducir el margen de 

incertidumbre del interlocutor con respecto a algún campo referencial; la expresión 

remite a la "autorrevelación" implícita o explícita del sujeto de enunciación a través de 

su propio discurso (expresión de estados de ánimo, de posiciones con respecto al saber 

y a la realidad); la argumentación, que es un proceso de esquematlzaclón de la 

realidad en vista de una intervención sobre un auditorio, estas tres funciones se 

encuentran siempre juntas en todo discurso. 

Por otra parte, en el marco de la organización del discurso Vlgnaux (1976) reconoce 

una lógica y una "no-lógica"; definiendo a la lógica, como las categorías consideradas 

por el sujeto para sus ideas y la no-lógica, como la característica del juego expresivo 

del sujeto, quien manipula e intercambia estas categorías, frecuentemente de manera 

poco recomendada por la lógica, ya que la operaciones que usa el sujeto no son 

simplemente las que trae consigo el lenguaje, sino también aquéllas que el sujeto va a 

practicar sobre el lenguaje mismo13
• Por medio de estos dos procesos, en todo discurso 

existe un proyecto totalizador del sujeto, asegurar la coherencia y la Integridad de una 

representación, lo que significa que el discurso se presenta como la expresión de una 

se lo piensa o describe en el curso de la Interacción social, entiende al conocimiento humano como un 
producto social. 
13 Afirma Mandelbrot (1965: 95; en Stubbs, 1983): "e/ discurso humano está muy estructurado y al mismo 
tiempo, es bas~ante impredecible-. 
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representación. y como la condición del conocimiento de -ésta, pues no existe otro 

discurso posible, sino aquél que pronuncia el sujeto. 

El dlscurs·o:es en sí una representación específica en tanto que lugar de producción 

del sentldo)~en consecuencia, es condición de existencia de otras representaciones. La 

coherencia:e·n _el discurso, tiene como función representarse a sí mismo y, a partir de 

esto;·:· sÍ.tuarse .·en· las mejores condiciones para ser representación. Y para ser una 

repr~senta.é1Ó~::E!i discurso tiene que ser coherente, coherente en un nivel más global. 

van Dljk.(19ao) afirma que esta coherencia global se da en cuanto se pueda asignarle 

un tE!m~·c;,_:i;¡5Jntb'a.I discurso, alrededor del cual se construirá la representación y se 

plasmarán j;3~/~~~Í~nes .del dlscu;so14
; 

Como coÍls~~&~~21~iC:se.~l~n~;q&~ eÍ éliscurso siempre es un conjunto de juicios de 

un sujeto,. qu;e.p~;t;,¡;¡~'~J~R;'í;~·córi'ftrucción de las Ideologías que le habitan (no sólo es 

~:~::~!1:f :~1rp¡~H~t1J~~~:::·::~:~:~~:~:..~:~:;:;::p:;E~::.·~: 
produce;-- ei ~ o.rden; de las frases, de los elementos sucesivos, pues responden a una 

preocupación .común de orientar el pensamiento en una dirección deseada. Estas 

operaciones discursivas engendran la esquematizaclón tal como el emisor desea verla 

recibida por el escucha, esto es constituir la representación de una representación 

dada. Así, las acciones del sujeto discurrente según Vignaux (1976) son: 

a) Esquematizar: 

Descripción-construcción de situaciones y de hechos. 

Elaboración de conceptos y de representaciones asociados a conceptos. 

Constitución de imágenes y de esquemas. 

14 Sobre las funciones del discurso, Jean-Blalze Grise (en Vlgnaux, 1976) menciona tres: 
a) Esquematlzante.- consiste en evocaciones y determinaciones de los objetos sobre Jos 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 justificación. 
e} Organizadora.- se manifiesta a través de una doble: organización operatoria: entre proposiciones y 

entre objetos. 
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b) Expresar: FALLf\_QE Oh.1.-. 
Trabajar lingüísticamente su pensamiento precisándolo, dividiéndolo, 

detallándolo y tejiendo sus relaciones conceptuales. 

c) Juzgar-distanciar: 

El desarrollo del sujeto consistirá en suponer, sondear las reacciones del lector o 

del escucha. 

Es así que dentro de estas acciones, al discutir la "forma de ser del mundo" por los 

sujetos, Goodman (1972: 30; en Shotter, 1993 )afirma que: 

"hay muchas descripciones dlrerentes del rnundo, igualmente verdaderas[ ... ] 

ninguna de esas descripciones d/Ferentes es excluyentemente verdadera, puesto 

que también tas 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 conclusión, en cada sujeto se observa en el discurso un conjunto de relaciones 

que permiten la construcción de un tejido conceptual cuya resultante-representación 

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 Intención de 

obtener reconocimiento, ya que en su discurso no hay nada implícito 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 explicación Interpretativa del mundo 

(Vignaux, 1976). 

También la estrategia de aprehensión de los oyentes no es simplemente recibir el 

mensaje, sino también lo interpretan, yo no puedo conocer el mundo que constituye el 

otro si no es a través de su palabra. Ambos, sujeto dlscurrente y oyente, hablante y 

escucha, hacen del mundo una función del lenguaje, representación que aleja al objeto 

de su sentido inmediato, multiplicando sus dimensiones, crea los posibles, posibles que 
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el sujeto dlscurrrente crea en una situación que no controla completamente, como -~o 

es la entrevista. 

3.3. La En"trevis"ta 

La entrevista, colocada en las llamadas "técnicas comprenslvo:lnterpretatlvas" 

representa una de las tantas vías posibles en la Interpretación de' la subjéti~ldad ajena, 

en ella, Sierra (1998) afirma se encuentra un excelente lnstrument~ he·~-~ístlco para 

combinar los enfoque prácticos, analíticos e Interpretativos lmplíc_ltos'·_en1todo',proceso 

de comunicar. Siendo parte de las técnicas "cualitativas", Sierra. c199s)"1a'-'cieflrie como . ~ -.... - ;· .. ··-~,···· ,-,. ·" . 

una conversación entre dos o m¡;ís seres humanos (entrevistador y entrevistado)_ cuya 

finalidad es 1'o_ que en verdad le otorga tal carácter, y en un sentido má~ ·~mpli'?, la 

entrevista.~s una' conversación que establecen un Interrogador y un Interrogad-o para 
- ' ' 

u'n propósito expreso, toda la entrevista se funda1nenta en dos principios básicos: el 

arte de hablar y el arte de escuchar, el respeto al sistema y estructura de turnos hace 

factible el buen entendimiento en la conversación. Esto último, que es un consenso que 

se establece en todo contrato comunicativo, favorece a una disposición del sujeto 

entrevistado a responder al rol que le asigna el Investigador. Lo que genera la 

diferencia principal con una conversación meramente banal, pues toda entrevista se 

construye a partir del derecho a la pregunta, e;;to es, los interlocutores no mantienen 

en ningún modo posiciones mínimamente simétricas (Sierra, 1998): consiste en una 

técnica de observación directa, que entraña un contacto vivo, esto es una Interacción 

personal del investigador con el sujeto, en condiciones controladas, pues en el caso de 

la entrevista semlestructurada, el Investigador se encuentra en una actitud 

manifiestamente receptora, según Sierra (1998) siempre cumple una función directiva, 

encauzando el desarrollo de la conversación por su situación privilegiada, al conocer 

los objetivos, fines y por supuesto, la técnica de la entrevlsta15
• 

La investigación por medio de la entrevista está basada en la conversación 

cotidiana, aunque ésta es un conversación profesional; la conversación es un modo 

básico de la Interacción humana, a través de las conversaciones, afirma Kvale (1996) 

podemos conocer otra gente, aprender sobre sus experiencias, sentimientos, 

15 Sierra (1998) comenta que el entrevistador tiene que categorlzar constantemente, revisar y evaluar lo que 
dice el que responde, buscar la relación 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 allá de un intercambio de punto de 

vista, de una conversación cotidiana, se convierte en un cuestlonamlento cuidadoso y 

un método de escucha con el objetivo de obtener un minucioso conocimiento. Por esto, 

la entrevista se orienta -de modo intencionalmente específico por el investigador- a 

captar (de forma concreta y comprehensiva), analizar e interpretar los aspectos 

significativos diferenciales de la conducta y de las representación de los sujetos 

investigados. Es así como la entrevista adquiere importancia en los diferentes campos 

de la actividad humana, ocupa una parte esencial dentro de la producción 

informativa16
• 

Ahora bien, en la situación de la entrevista, emisor y receptor no están en Igualdad 

de condiciones, como idealmente sucede en la conversación, por esto, la principal 

característica de la entrevista cualitativa no es el intercambio sino la planeación 

estratégica, el control humano, pues se define como un proceso comunicativo de tipo 

operacional. La estructura de la entrevista en investigación viene a ser muy cercana a 

la conversación cotidiana, corno lo había mencionado, pero corno una entrevista 

profesional envuelve una específica aproximación y una técnica de cuestionarnlento. La 

entrevista17 se conduce acorde a una guía que tiene la atención en ciertos ternas y que 

puede incluir ciertas preguntas sugeridas y al mismo tiempo, existe una apertura a los 

cambios de secuencia y formas de preguntas en función de las respuestas brindadas y 

las historias narradas por los sujetos. La conversación deja de ser un arte para 

convertirse en técnica (Sierra, 1998). En la entrevista, el entrevistador se usa a sí 

mismo corno un instrumento de investigación, con un conocimiento implícito en su 

expresión corporal y emocional que le permite un acceso privilegiado al mundo de vida 

del sujeto. 

En el caso de la entrevista serniestructurada, entraña una forma de aproximación 

empírica a la realidad social, específicamente adecuada a la comprensión significativa e 

interpretación intencional de la conducta de los actores sociales, en su orientación 

interna, como son creencias, valores, deseos, imágenes, movimientos afectivos 

(Ferrando, Ibañez y Alvira 1986). El objetivo de la Investigación de la entrevista 

cualitativa, es comprender los ternas de la vida cotidiana en el mundo desde las 

16 Sierra (1996) afirma que se trata de una forma de comunicación interpersonal orientada a la obtención de 
información sobre un objetivo definido, por esto, existe de antemano un objetivo o finalidad preestablecida 
por los lnter1ocutores a través de un acuerdo mutuo. 
17 Sierra (1998) afirma que toda entrevista es un proceso dinámico multifuncional atravesado por el contexto 
social de una vida compleja y abierta 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.· Investigación, requiere un reto de renovación, ampliación y 

enrl_quec:lmil:~ntc;i de ,_,._c:o_n_cepclones de conocimiento. Aunque en cierta forma la 

entrevista _:semlesi:ructurada es abierta, está definida conceptualmente, y el sujeto 

el'.ltrevistad_~<·rios~;:,1~'1~,~!'.esa_"· porque, de alguna manera, se conoce de antemano su 

partlclp~c1Órl' ~~ \:.ri;,·.:experlencla que ha motivado la lnvestlgaclón18
, se trata de 

···' •",·'· . . 
obtener descrlpciorleit'del mundo de la vida de los entrevistados, sus Interpretaciones 

del. fenólT1i!no}\p6~;>;~~';:í~)eK_:.ale (cf. 1996, 30: 31) resalta los siguientes aspectos a 

conslder~r 'en 1a·-erit~~itÍ~t~ comC:, estrategia de Investigación: 

a) Mund.o:.de'Vlda-.<El•tópléo de las entrevistas es el mundo de la vida cotidiana del 

e'nt~e~lsf~ci-¿\j'~'Ü•~elaclón con el. El objetivo es describir y comprender los temas 

ce'nfrales··cl.;/r~~~xperlencla y vida de los sujetos. 

b) Slgnlflc~~~-;.[~'.~ntrevista busca interpretar el significado 

erí el~,,,Úhd~;~~;¡¡;i' .Jída de el sujeto. El entrevistador 

slgnifi¿aci6 ci~ 16'rc:¡L1;,}úo tan bien como fue dicho. 
''•·,-,,- ,:,_ .. ,,_ .. 

de los temas centrales 

registra e Interpreta el 

c) Cualitatiyo~ ::; Lá'•~er;ifrevlsta • busca conocimiento cualitativo expresado en un 

lenguaje~!:ior:mal/no aspira a una cuantificación . 

.. 

d) Descd.ptiva. _La·. entrevista trata de obtener y abrir matices de las descripciones 

de diferentes aspectos ·del mundo de la vida de los sujetos. 

e) Especificidad. Descripciones de situaciones específicas y secuencias de acción 

son obtenidas, no opiniones generales. 

f) Focalizada. La entrevista está focallzada en temas particulares, ni es 

estrictamente estructurada con preguntas estandarizadas, ni tampoco es 

enteramente "no directiva". 

19 En la entrevista semlestructurada 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 "insights" y 

conocimientos, el sujeto puede en el curso de la entrevista cambiar en sus 

descripciones y significados sobre el tema. 

h) Situación Interpersonal. El conocimiento obtenido es producido a través de la 

Interacción interpersonal. 

1) Experiencia Positiva. Una entrevista de esta índole puede ser una experiencia 

favorable para el entrevistado, puede ser una experiencia enriquecedora par él, 

quien puede obtener nuevos insights dentro de su vida. 

En la entrevista se exige precisamente la libre manifestación por los sujetos 

entrevistados, de sus Intereses Informativos (recuerdo espontáneo) creencias 

(expectativas y orientaciones de valor sobre las informaciones recibidas) y deseos 

(motivaciones Internas). Cuando el Individuo entra en una situación cualquiera -como 

lo es la entrevista-, lleva consigo un acervo de conocimiento biográficamente modelado 

y, en gran medida, de origen social, por consiguiente un sistema sumamente 

"socializado" de slgnlficativldades Interpretativas y motivacionales; y por otro lado, en 

la situación encuentra elementos sociales realmente presentes que, en cierto sentido, 

se le "Imponen" (Schütz y Luckmann, 1973). 

Debido a tal situación, en su centro se encuentra un "Yo" protagonista en proceso 

de construcción, ya fuera como un agente activo, un paciente pasivo o como vehículo 

de un destino, es un relato efectuado por un narrador en el "Aquí y Ahora", sobre un 

protagonista que lleva su nombre y que existía en el "Allí 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 dirían otras personas, pues el Interés del entrevistador está en lo que la persona 

piensa que hizo y está haciendo, viviendo. Es así, que dentro de la entrevista, afirma 

Schütz y Luckmann (1973) que las vivencias adquieren sentido cuando son explicadas 

post hoc y se hacen comprensibles para el entrevistado como experiencias bien 

circunscritas, sólo en la explicltación de su conducta adquiere sentido para el 

entrevistado. 

A toda situación concreta en donde el "Yo" se encuentra con un "Otro", lleva consigo 

un acervo de conocimiento, es decir, la construcción de las experiencias pasadas, al 
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estar en el curso de la relaclón "Nosotros", el entrevistado utiliza sus conocimientos, 

los verifica, los modifica y adquiere nuevas experiencias; por su parte, el entrevistador 

tiene que categorlzar constantemente, revisar y evaluar lo que dice él que responde, 
º- .-:-"'"-- __ ,__-_,,~ ----------.-

buscar - la.· re_laclón entre las respuestas que se dan al principio y al final de la 

entre.vlsta,.así como formular las preguntas subsiguientes de acuerdo con ella. En está 

converg~n~i-~·'.de l~s actores de la entrevista se produce una enorme cantidad de 

trabajo_.éfÜ~''se.sltúa en el "aquí y ahora". Durante el desarrollo de la conversación, la 

entrevi~t¡;;·:i:>6'~~'~r1°'juego un amplio número de procesos cognoscitivos, tales corno la 

observ~~IÓn/i l~·:;~ernorla, la Inferencia lógica, la <Jdqulslclón de conceptos, la 

catego~iza~1óií· y~~l~~~ntido de la reciprocidad (Sierra, 1998). 

-/.~·: .. - ·: 

El entrevlst~;d¿ t6rrnula respuestas conforme a su Interpretación de las intenciones 

del en'trevlsta'é:for. y . sus reacciones a respuestas anteriores. En esta situación, el 

entre_vlstado; c'~bra consciencia de que otra persona está frente a él, e 

lntenclonain'.lente asume una orientación en la relación cara-a-cara19 de la que también 

es pá'rtÍcÍpe;: En la lntenclonalldad viviente de la relación social directa de los dos 

partlclp'a'ntes -de la entrevista que están cara-a-cara, sus corrientes de consciencia 

están sincronizadas y engranadas una en otra, cada una de ellas actúa en forma 

Inmediata sobre la otra. Entonces, cuando el "otro" habla, sus pensamientos se 

construyen en su mente, su oyente lo sigue a cada paso del camino a medida que los 

pensamientos ocurren, se les construye gradualmente y se les Interpreta 

gradualmente, dando así, una experiencia que traduce Schütz de la siguiente forma: 

"[ ... ] hablo de otra persona como ubicada dentro del alcance de mi experiencia 

directa cuando ésta . comparte conn1/go una comunidad de espacio y de una 

comunidad.de tlemp'o. ·cOm/::iiJl-te. una comunidad de espacio conmigo cuando está 

presente_:.en ':'"e~C!_~~_:r .. Y~. t~'?gº:·C~n'cienc_ia de eÚa c~~~-~B/, -~~ a_t:Je~!is, cu_~ndo Ja 
perc!bo_ Y:Offl"o :~S~a ~p~i-~~;.,;, ~~s~a, · e~Í:e ,;,diViduo _ ~n -~'a~~~~U~~t/~~,p~~~lbo, su cuerpo 
como el, campO ·'sóbi-e' ercual. se -manifiestan los slntomBS' de·:~S

1

'L/ -¡;;,~·ciencia Intima. 

Comp~rte: una "com,unldad: de· tiemP·o conmigo __ c'-!~ncio/;·~~):·_·~jc1:!_t;~~,;n~ia fluye 

parale!amerit~ · a Ja· .. ·mla, .. cuandO puec:t.o en c~alquiér.~· pot:J?entó.5'.~lr,ár, ·:·_'h.acla . es_a 

pe~_~na_. ~ capt~r sus f!_ensamlentC!s a mec¡llda_.'_que :~'!;;:~f'/~'!~~c~1.;_~-,~~-~~~C~~,:~. ~f:lando 
estarno~ envejeciendo juntos. Cuando dos personas. se -encuen~ran _-de esta. manera 

una ill alcance de la experiencia directa de la Otra,·. ~lfÍo--_'~LJ_~_-éStáá 'én~·Una -~ituaClóri 
•cara a cara'. H (1993: 192). 

19 Según Schütz y Luckmann (1973) el encuentro cara-a-cara es solamente una relación, aunque por su 
inmediatez sea la relación social originarla y genéticamente rr.ás importante. 
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Esta aproximación "cualitativa", semiabierta y de alguna forma, Informal, entraña 

relativamente una libre autodeterminación expresiva de los sujetos Investigados, una 

comunicación multidlmenslonal, dialéctica y eventualmente contradictoria, entre el 

Investigador e investigado. En conclusión, en la entrevista se presenta una narración 

conversacional creada conjuntamente por el entrevistador y el entrevistado, una 

situación 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 fragmentarla, como toda 

conversación, centrada en el detalle, la anécdota, la fluctuación de la memoria. En la 

entrevista nos acercamos a la vida de los otros, sus creencias, su filosofía personal, 

sus sentimientos, sus miedos. 

o o o 

Las personas y las culturas son objetos de estudio de la psicología, 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 él. Por ende, el publicista se concibe como un sujeto que tiene una 

existencia incierta y dinámica a la vez, según la psicología cultural, en esta vivencia va 

creando significados en su contexto cultural en el que vive. Así va caminando por la 

vida, reflexionando su lugar en el mundo que habita, en el "aquí y el ahora", se 

enfrenta cara-a-cara a una realidad tanto acabada como Inacabada al mismo tiempo, 

siendo ésta a su vez una acompañante constante e Inseparable del ser. Es el mundo 

una realidad que el actor social modifica con sus actos y es modificado por el mundo 

mediante sus acciones, estamos en una relación dialéctica que cambia el conocimiento 

de la persona y por supuesto, la relaciones de ésta con el mundo, en las prácticas 

sociales, de lo que hace en el mundo y cómo es también él mismo. 

El discurso que emite el publicista es considerado objeto e instrumento para el 

estudio de la psicología cultural. En el discurso, el actor social se exhibe y construye su 

rol en la situación social que está viviendo; es en la interacción conversacional donde 

reconoce, se remite en él a un hablante y a su mundo -momento social e histórico-, en 

el discurso, va construyendo una representación, en donde ninguna palabra está fuera 

de lugar. Es ahí donde se van presentando los referentes, reúne el creativo los 

acontecimientos dispersos en tiempo y espacio, bajo los procedimientos de 
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construcción que el sujeto utiliza para presentarl()s a un auditorio, buscando el 
discurso representarse a sí mismo de la mejor forma, conforme a su tejido conceptual. 

Para hacer. surgir _el _dlscúrso-dél 'publicista; ia herramienta denominada entrevista es 
una vía má~: queLade~C:úadá ;'-para' ~E;!;c~16~~r/í~Ysubjetlvldad ajena. Basada en la 
conversación cotldlan~-'-:51rí'l1eg~r''~ ser1(>'.:-,'. C:on 'sUtécnlca de cuestlonamlento se acerca 

a la realidad s'odai;'a ia-'.~'1b'~id~1"'~tij~t~Jpií'rtiéíp~;del fenómeno en estudio, en ella se 

~;~:ajdªeª:;::;r~~df>s~;~W~~~[~;t~E~j~~-Zf~t~'{i;i~:~:~c~:~ :: i:~ss~~;:::e;a;~º::;~ 
lnvestlgaclon en es~!'!~1ficoidel;pllbllclsta;\el:'•Creatl'10_hace una revls.ion, ,unanu~va 

~:1~:~~~c~1~:s::¡.:~.~~!~~1~S~~-~1'.~f~~i.:f~l-~~~:~i~~r;~~::~·t~;;:~:.l:u~<>~~ztrf~'.~'.j~~:. 
re 1 a to I el cu al ··n º·.-~. ¡'~·p·ri~~\·;~,, ·; __ i~-6 i ;;~¿:id e -~:ci~r~~·-~~c:'.~;~;1:··~1' ·>d~ ·:~dt~~s ':: .Perso:r:.·a ,.,~ ~--' J·,;. ~: __ ;_~C»t~6,, .;·-qué 

categoriza y revisa ¿ad~/'IJi'ta, d~ la~ pa;.l;~s dé1 ~~el~'to: A;,,bas corrlent~s el~ é¿ns~ie~21a 
se encuentran en u~~ rela~Íó~ ~a_ra~á-~~rá d~ conocimiento, poco común en un mundo 
global. 
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Capítulo 4 MÉTODO 

4.1. Obje"tivos 

4.1.1. Obje"tivo General 

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

marco de la globalizaclón. 

4.1.2. Obje"tivos Específicos 

• Conocer cómo definen y caracterizan los publicistas a la globalizaclón. 

• Determinar Ja relación que establecen los publicistas entre Ja globalizaclón y la 

publicidad, así como sus efectos. 

• Explorar cuál es Ja percepción que tienen Jos publicistas acerca del Impacto de la 

globallzaclón ep México •. 

,·,._;,~·'.·.-~:¿~- :::J~ 

• ExplorarsllCl~:pJb11i1~t~~ ¡:J€!r~lben cambios en la vida.cotidiana del mexicano a partir 

de Jos efecl:?~.d:e ~~,.~í~baÍl~.~sif6~J . 

·:-:~: ~t.:.; --~~;r::;. ':'<~>',< ·-~:· -.· ... -. 
• Establééer s.l'i.os"rpubllci'st;;;~ afirlTlan"ila .existencia' del·,;,i,rketing. global y,en •su;caso, 

la función que.d~i~~~~~~',:i~'rj.~?·'~ .• 'J}sn:~· ;' ·. ·~·· . x· . > .. ( .••.. < 
• Determln~r, mediante un anállsl~ g_,;~i:¡f~ÍJd~ Jos 'c:líscÚrsos (dÉ!,;los. pÜbllclstas, la 

existencia de coincidencias y diferencias en ~l'd.Ís~u;sC>''deriOspÚbllC:lsÍ:as'en la manera 

de entender a la globallzación y la forma ~n ~J~' ¡;:;,~~c~~ ;;~ p~~f~~IÓ~.' , 

• Identificar si la globalización tiene Influencia en el ámbito laboral. del publicista. 

4.2. Tipo de Estudio 

Exploratorio, puesto que en la Investigación se buscó indagar desde el análisis del 

discurso del publicista la forma en cómo Impacta Ja globalizaclón su profesión, y a su 

vez, la forma en la que él participa en éste proceso económico. 
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4.3. Ma"terial 

Para registrar la información se utilizó una grabadora portátil y diez audiocassettes. 

4.4. Par"ticipan"tes 

Se entrevistó a diez licenciados en publicidad voluntarios, ocho fueron contactados en 

dos escuelas de publicidad y dos en una agencia de publicidad. 

4.5. Ins"trumen"to 

Para realizar las entrevistas, se formuló un guía de entrevista (Apéndice 1), que 

contenía los siguientes temas: globallzación, publicidad y relación publicidad­

globalización. 

4.6. Procedimien"to 

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

1. Búsqueda bibliográfica sobre los temas de globalizaclón, publicidad, psicología 

cultural y discurso. 

2. Selección de la informació"n recabada con el fin de ir construyendo un marco teórico 

que fundamentase la fase empírica de la Investigación. 

3. Una vez conformado el marco teórico, se dio paso a la elaboración de la guía de 

entrevista, según la perspectiva de Kvale (1996). 

4. Realización de las entrevistas de la siguiente forma: 

Se establecía un primer contacto con la institución educativa o agencia de 

publicidad, en la que se presentó a los directivos los aspectos generales, el 

contenido y objetivos de la Investigación. Posterior a esto, se les solicitaba el 

permiso y a la vez, apoyo para contactar a los publicistas. En el caso de las 

Instituciones educativas me dirigí a los coordinadores académicos, y en la agencia 

de publicidad, con el director creativo de la misma. 
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Obtenido el permiso, se platicaba directamente con los publicistas- Invitándolos a 

participar en· la Investigación concediéndome una entrevista que versaba sobre 

publicidad y glo_ba_llzación, 1;!! cual tenía una duración de alrededor de una hora. 

Ademá~, s~ le~'irir6f",+;'i;lb~ y~oll~ltaba autori~ación para grabar con el objetivo de 

un poste~1o?a~á'í1sÍ~-7·;~it~rando Ía confidencialidad de la misma. concertando así, 

una cita'par~"1~-.;'~i-ri~:J1i'it:~. 

cumplléndCl;~~-~-: ¡~;,'~j;f'a -~Üntualmente, se realizaba y grababa cada una de las 
:·· ....... ~~.«=<:··.· .. ,:.::ti«.\,;.::· .. -'-.-~·--:. · ... -: _.: ' 

entrevlstas;,_~onde al final; se indicaba al entrevistado a plantear sus dudas sobre 

temas asoé:ta'é:io's con el dé la Investigación. 
:\.-.. y· 

s. Reallzadils l.;-s·e~tr~vlstas, se transcribió su contenido, para llevar a cabo el análisis 

del dlscúisC> s~~ú'n' la perspectiva de Glménez (19B,9): 

6. El análisis de la Información recabada se divide en dos fases: 

a) Anállsls<.por Caso. Que consta de tres 

lnt~rpre~~~l~n p~ell~lnar: 
partes. por cada entrevista y una 

1ª. Tabla di;,Oper~clones Dl~curslvas. (Apéndice 2): cada . tabla se conforma de· siete 

objet~s dl~cuf_s(~dJ~~~{~~ ~~pl~~~n.}ali;~~~dor de la guía de entrevista, son en este 
orden de aparlción_:::Globall_zacl_ón, Medios de Comunicación, México, Cultura Mexicana, 

Consumli:lor.Me>Cí~"1~~'6Hf;~iJÍicld.;d~yYÓ Publicista; siguiendo así una lógica deductiva de 

los tópicos di's~Úr~i0c>s'~:,d~l 1,'~á~ general al más particular o propio. Cada objeto 

discursivo; tl~·~e:·~t¡'!t;¿c;'¡;.;'~ritoii respectivos, los cuales se subdividen en tres secciones: 
· ·--_, ,_,,_.;;,.,.:.~ .. -~, r~i.:--i":''.~~_<::_,,.-:. · · · 

"'Cierre de ~~xi~~:~~l~.¡:-s;.:c~racterlza por la selección operada y las especificaciones 

hechas por ~~-~1p}i:í~\~~opledades que se atribuye a los objetos así determinados 

(Giménez, 19,89); -> 
·-::"·:::;.:· .. :·\', 

"'Argumentos1 ;·:i'~'~?1~s_comentos que tienen el fin de estabilizar en el auditorio ciertas 

proposiclones'~~;,5,ci~~i:idas como particulares, confiriéndoles estatuto de evidencias y 

generalidad~~ (i..:i:lsC:Ó~mes, 1978; en Giménez, 1989). 

1 Giménez (19á9}'~dé_fi·ne a-.,-~ argumentación como "un proceso cuasi-Jóglcc de esquematización o de 
'representación'. de la realidad, ·a:partlr de premisas ideológicas que se suponen compartidas y en vista de 
una intervención sobre· un.determinado público, t·odo ello desde un 'lugar' social e institucional determinado":. 

t ;;t.: . -·. 
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"' Intersecciones: aquí se presentan los objetos discursivos con los cuales se relaciona 

un comento de algún objeto discursivo. 

2ª. Gramática de Argumentos. Es la representación gráfica de la investigación, tiene 

por objetivo identificar y presentar el sistema operativo puesto en marcha por el 

publicista en su discurso. Es un conjunto de relaciones que perrniten la construcción de 

un tejido conceptual cuyo resultados de la representación de la representación del 

sujeto discursivo (Vlgnaux, 1976: 24). Se ubica el funcionamiento simbólico que 

construye el sujeto con los siete objetos discursivos mediante los siguientes tipos de 

relaciones diádicas: 

SIMBOLO 

1 

e 
IMP 

o 

Comp 

E 

o 
u 

J 

OPERACION LOGICA 

Incompatibilidad 

Consecuencia 

Implicación 

Oposición 

Complementación 

Equivalencia 

Diferencia 

Unión 

Jerarquía 

SIGNIFICADO 

Se da entre dos nociones que no pueden 

coexistir simultáneamente dentro de un 

mismo ámbito de aplicación. 

Se refiere a la relación causa-efecto. 

En sentido lógico (si X, entonces Y), o en el 

sentido de una propiedad ligada a la 

naturaleza o a la identidad del objeto-noción 

considerado. 

De naturaleza, de identidad, de propiedad o 

de consecuencias 

Relación de asociación entre objetos o 

nociones según la complementariedad de sus 

identidades o de sus propiedad. 

Se da entre dos términos que producen los 

mismos efectos o entre términos definidos 

como de naturaleza o de propiedades 

semejantes o aún Idénticas. 

Lo contrario de la relación precedente. 

Resulta de procesos de asimilación, de 

identificación, de adición. 

Designa una desigualdad entre dos objetos, 

pero de modo tal que el uno sea superior con 

respecto al otro. Esta superioridad puede 

definirse en términos de importancia, de 

naturaleza, de alcance, de dignidad, de rol. 
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I 

ECd 2 

En Presencia de Caracterización de. un objeto, resultante de su 
relación. con otro objeto o noción presente o 
llgac:Ja_a él. _______ . _ 

En Conocimiento de. Se: ~efif;!re ;a, -la -reÍaclón en la cual un objeto 
--;¿cÍu.1erE!''i:e~e·r 1,:;rormaclón sobre otro. 

· -- '.;i >': R:e1aC:1ón"~Urilél1reC:c1oria1. 
i·R·e~-~i:;tó·r1; ~~¡'~Yr~~~ton a·1.-

Objeto Dlscursiyo--C\'.~.:i ~%~1~~~~!~~\ón"cie\ln tópico discursivo . 
. ·--:::.' ' ·:>_.<_~ --,·'· ,, 

-·'. ·: :· _·¡:_. ·- -· .. '\ ~::·< -:::,:· ,•-' '> .. ;~;~~-> 

3ª. Síntesis de I~ :j[i.~~-~v1_5,5a,3 ;;_; ~'~ ;Y'.~f~1-~f1? 1~7; : significados expresados por el 
entrevistado en pequeñas:~~ormulaclones~ La. gran extensión de la entrevista se 

comprime en uná t:i~~.¡;;~j-~-~í:io~íc"í6_~;~;ei'.~~.;;~_;-do'.de lo que se dijo está parafraseado, es 
u na reducción. --~-: e . • • • x ·'. ~ · · "< >~ " · 

·.~-·~·~.,_:- :-:~~:''.· ,··. __ ./:. '\,~·-. .-· 

La secuenc1~··~,:,~~rl6i'r:n~iinte'de~C:r1ta/lle. corT1o •se realizó el análisis por caso, ya que 

::nu 1ebnat;~-:~¡,~~~~e~~-J~·~{:t~~;r:ji~~u~tl~/.t~·,-~i:V,:r;:~~;u ~h::~-:~ª~=-~ -~co~~~~~;:;,·_ ~ 
presentacl_ón •en:; e"steítr~bajó es• 1 nvers.~; _ PIJes,• prlin~r:o ;se: encuentra} la-;Sín_te_s.ls .·de la 
Ent~evlst~; le-~1~·~:::1~:G~.;í~átl"c~·:¿¡~ :.\"rgll~~,:,tC>s ;/~~~;;;:¡-~-~;~~ ¡-,tT~bl~ · d~· Operaciones 

DlscursÍ\Ía~.:·_ _ _ __ _ ::; ;) · : _ • -· ·• .< 
4ª. Interpreta~l~:~,'~rel-~~l~~r~:f.l'.::n< base:tanto en la ~ín~esls ~orno en la Gramática de 

Argument~i;Je"i'~~d¡;~~;~~~~~t~Í:~;;~s~e;~¡,ái1~1s tiene como objetivo Iniciar la Integración 
de algunos elemento~;'(i"¿i¡;:r;:;:;~;;C:10,ná el grupo de publicistas como Importantes, acerca 

de las r~la~;'o~~~z2'~;:;tre -· Ío~ · dlf~rentes objetos discursivos. Este trabajo resulta 

lndlspensabl·~:~p~r<~/,t:l~~qu~jar las líneas de Interpretación que más adelante servirán 

r.omo eje~( par~ Y;!¡' dl~cusiÓn y las conclusiones. 

b) Análisis General. En este caso se llevó a cabo en dos partes: 

2 Esta relación se creó con el objetivo de representar Jo mejor posible el discurso de Jos publicistas, los 
cuales expresan frecuentemente desde su práctica profesional la necesidad de conocimiento, de obtención de 
Información. 
3 Ésta no forma parte de la propuesta original de análisis, sin ernbargo, se Incluyó para facilitar al lector el 
conocimiento del discurso de cada entrevistado. 
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1a. Tabla General de Caracterización de los Objetos Discursivos. La cual contiene los 

comentos más relevantes de cada tópico discursivo en relación con la globallzaclón, de 

los diez publicistas. 

2ª. Interpretación General y Resultados. Con base en la tabla general, se realizó una 

interpretación en la cual se detectaron grupos de publicistas que comparten discursos 

semejantes con respecto a la globalizaclón y a su impacto en los diferentes tópicos, así 

como también, las diferencias que existen entre ellos. 

TESIS CON 
FALLA DE OF.IGEN 

94 

--------------------------------------------..... 



Capítulo 5 Análisis de Resultados e Interpretación 

Los resultados que aparecen continuación, representan el análisis efectuado a cada 

una de las diez entrevista realizadas a los publicistas tanto a nivel individual como a 

nivel general. En esta primera parte se pueden observar tanto las secciones de Síntesis 

de la Entrevista y Gramática .de Argumentos y, en el Apéndice 2 la Tabla de 

Operaciones Discursivas respectivas a la fase de análisis por caso; en la segunda 

parte, se muestra la Tabla General de Caracterización de los Objetos Discursivos y la 

Interpretación de los mismos, pertenecientes al análisis general. 

5.1. Análisis por Caso 

Este análisis se realizó en función del objetivo de conocer la forma en cómo el 

publicista nos dice que es el mundo global en el que vive, lo que piensa de él y cómo 

participa en su construcción, lo que nos facilita comprender como caracteriza a la 

globallzaclón, S!!. relación con ella y también, la forma en cómo ha incidido en México. 

Este análisis se efectúa a dos niveles: Individual y grupal. En el primer nivel se puede 

observar la Síntesis de cada una de las entrevistas; la cual tiene el objetivo de mostrar 

la forma en la que ·cada .. publicista vinculó los temas tratados en la entrevista. 

Posteriormente, se.mu.estr~ la.Gramática de Argumento~ respectiva, que tiene como 

fin presentar, d~ f~rri'.i-.,¡- ~~áfi¿a; el sistema operativo puesto en marcha en el discurso 

del publicista: '''.A~ba°~:;ipci~t~s> se derivan del análisis que contiene la Tabla de 

Operaclon'e~:Dls~i:;·~s·l$~s:'de cada publicista, en donde se encuentran tanto los cierres 

de existen-cla•' como <1os argumentos respectivos de cada objeto discursivo (ver 

Apéndice 2). 

SÍNTESIS DE LA ENTREVISTA 1 

Al comentar sobre la globallzaclón, la entrevistada afirma que ésta siempre ha existido, 

pues la empresas Internacionales siempre se han presentado con el mismo nombre. 

Estas empresas Internacionales, que quieren tener presencia e invertir en México, pues 

nuestro país es un mercado potencial y muy atractivo, ya que la gente, afirma, va a 

acudir a estas empresas. La entrada de las empresas internacionales, sí ha repercutido 

en México, pues comenta que esto se puede corroborar en que los productos 
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nacionales ya no se han vendido, esto se debe a que la gente le está gustando mucho 

los productos extranjeros, lo cual, ha generado una situación en México que ha traído 

como consecuencia que no se mejoren los productos nacionales. 

Todo lo anterior, también se plasma en el consumidor mexicano, éste es muy dado 

a créer más en las empresas extranjeras y sus productos que en los 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 comunicación, puesto que mediante ambos han 

Informado la llegada de las empresas Internacionales y también la preferencia de estas 

marcas. 

En el ámbito publicitario, considera que la función 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. Así, considera que sus funciones es comunicar y 

vender. Para llevar a cabo ambas actividades, la publicidad debe tener una estrecha 

relación con la cultura mexicana -la cual, equipara con el nivel socloeconómlco-, 

porque la forma en como se va a comunicar está en función 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. El consumidor mexicano, al cual no se le puede etiquetar ni catalogar, 

prefiere la televisión, pues aunque sea de las clase socloeconómlca más 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 relación entre la globalizaclón y la publicidad, afirma que ambas van de mano, 

pues si no hay publicidad, la gente no tendría la posibilidad de enterarse de la 

globalizaclón. También considera que sí existen campañas de publicidad globales, a las 

que se les tendría que cam.biar el lenguaje para adaptarlas; al hablar sobre la 

publicidad realizada aquí en México, en comparación con la hecha en el extranjero, 

comenta que no hay gran diferenc;ia, debido a que la publicidad mexicana ha ido 

creciendo mucho, y por ende, ha mejorado. Ella como publicista, considera que la 

globalización es buena, pues ésta trae mayor inversión, puesto que estas grandes 

empresas -transnacionales- traen un mayor presupuesto para poder anunciarse, lo que 
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le permite al publicista aumentar los tiempos en los medios de comunicación, la 

duración de la mlsma,'y sobre',todo, mayor creatividad y recursos., 

: .1.· 
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SÍNTESIS DE LA ENTREVISTA 2 -

En la entrevista; e_I _ ¡:iubllclsta ·describe a la globallzaclón como un proceso que están 

realizando-las-grandes-firma.~, lo que tiene como consecuencia que existan ya muy-_ 

pocas _.emp_resas; Esto_s grandes capitales, afirma, son los más Interesados en llevar_ a_ 

cabo la- globallzaclón, éstas pocas ca?ezas manejarían todo el capital del mundo. En lo 

que respecta c.-· México, opina que al Igual que en los grandes países, existe una 

am~lg~rTiade culturas, pues somos demasiado heterogéneos, debido a que en nuest~o 
terrlto~i'6.~~lsten-'una variedad de poblaciones étnicas de diferentes partes del mundo, 

las cu'a1E!~_-Óc:;s 'están lnfluencland_o, como ejemplo, menciona al Distrito Federal, al cual 

califica: _C:o-mo igual de cosmopolita que New York o Loncjres, solo que de mayo~es 
magnitud~~ tanto en espacio corno en población. El percibe a México no corno ~n 
particlpante activo de la- globallzaclón, sino como· un país que la va siguiendo. México 

va-- a ser ,áfectado puesto que n_o ha tomado una posición fundamental para que da 

glóballzaclón le beneflé:le. A esto se le suma que no es de las cabezas que est_án 

dirigiendo la globallzaclón; es así que el cuestiona el Tratado de Libre Comercio cíe 

América d_~I Norte, )'ª----~_ue lo ·considera completame~te beneficioso solo para los 

Estados Unidos de_ América y Canadá. 

De esta -riíél;;~µ~·:{~s\C:omo ;ha_ empezado una globallzación, donde -vamos a ser 

afectad6s -~c¡?-!~íi'~;·1:·~fi~~i3.~1Cpubliclsta, como cuando ocurra un crack bursátil en 

cualquier ~-~,.i¡;~-~l'.~urí'dC:i·;_~oscva ·a .afectar; somos un país dependiente, lo cual nos 

lleva a sujetá;~oi'{~-Í~s"~-~et~s'reglas que se plantean en la globallzaclón; afirma que 

México; _;~1:JY~'~-;.~~-~~j~~J;;1" l~pa~to de competir contra las grandes empresas 

transnacionales/'Eil"I 'donde! se ha visto que ni nuestros productos ni la cantidad de 

produc~16rl\'ci;;i'~~~~~:~lé'~~l11a calidad ni la capacidad para competir en el mundo global. 

Por ende,2ci;;;'.;;:iri?i;'qG~\:!n México vivimos una monopolización, que ni siquiera está en 

manos m~~,~~¡:;~~:-·-A'Sí ·es su perspectiva sobre e1 rnomento en que, con "furia", han 

entrado_i-~'5'·efi1'í>-resa~ globales y las mexicanas no han resistido el embate. Por eso, él 

opina que-•la'- única salida para México ante este mundo global, en -el aspecto 

econó-mf¿d/e~ hacer alianzas para competir. Por otra parte, el publicista cuestiona 

mucho si es que los rnexlcanos se dan cuenta de la globallzación 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 globalización, 

además de que a nuestra propia cultura ya la vemos muy lejana. 
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Otro aspecto que resalta de la cultura rnexlcana, es el que el mexicano es "muy 

servil", puesto que siempre hace lo que le dictan "los de arriba". En el caso específico 

de la globallzaclón, pareciera que al mexicano no le Importa que agredan a nuestra 

cultura y a nuestras costumbres, mismas que, a su parecer, ya es lo único que nos 

queda. Lo anterior también lo aplica al consumidor mexicano, el cual también está 

totalmente transculturalizado, se ha integrado y acostumbrado ya a las marcas 

extranjera que están presentes en nuestro país. Concluye que en el aspecto del 

consumo, la globallzación no ha afectado mucho, debido a que el consumidor mexicano 

ya está 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 

lado, el publicista hace una reflexión sobre las situaciones que provoca la globalización 

a nivel individual, en ese sentido, afirma que el mundo global plantea una 

despersonalización y una pérdida de valores alrededor de todo el mundo, en donde se 

cambia el talento humano por máquinas, el chat reemplaza una conversación en un 

café, equiparando así la globalización 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 servirá para activar el consumo de su producto, puesto que la gente podrá 

Identificar la marca y cada vez que tenga alguna necesidad, pensará en la marca. 

Entonces él identifica a tres grupos principales en el círculo de la publicidad: un público 

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, la publicidad tiene una 

gran importancia en el ámbito económico, la considera como un elemento que ayuda a 

activar el sistema económico del país. 

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 del 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 economía, vivimos endeudados, en una 

situación crítica donde se conjugan pagos de miseria y deseos que genera la 
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publicidad, que considera que a veces no le hacen falta al consumidor. Por _ende, él, 

como publicista/-le 'da 'úna gran Importancia a su trabajo, ya que el tiempo que el 

consumldorJn...:lerte'_'en"\/er_un anuncio, es un gran obsequio para el publicista, pues le 
.• - -- - -:; ' ~- .- ' ,;- -¡ .~-e·. - - ' 

regala su tle;,,po;: lo ~más'''hnportante en su vida, y si como publicista mediante un 

anullcto- p'u~c-J~O;.;.;;¿¡¡;/;;,'Qt,~· esa persona ~e olvide veinte segundos de su rutina y, 

además 1c:;_·a~~~n~i~;'~"n~;~c;F;:1~~; afirma, se cumple una función social. Por otra parte, 

:;,::::,~,;~~~~~~~}?~1\~¡i~.;;;::~:::::::.:c:~:;:, :~~::7c:~:::. ·::~::n:: 
. _ _ -~-: >~:~:r.:tII:;·::~rrt: :~~ •-- .:~ ____ . _____ _ 

Con respecto';a;nuestra'ccultü~a.'mexlcana, la publicidad tiene que pensar en ella, 

dado_ qu-e·e~l~~~~ll~·'éü~a ~rit~Etl~~ publicistas que les regula al reali:zar sus anuncios, 

en l;;,s ':c¡:.~-¡~~<<i16: '~J~cién oiii~i:i'ei 'nl.Jestras tradié1ones y costumbres, lo que se 

traduci'ría:~~ 'que"á1 inandar un' me'rísáje al aire, éste no ofenda a la familia que lo ve; 

aún cuándo; como disciplina, la plJblÍcldad proviene de Estados Unidos y al principio se 

maneJ~ron muchos estereotÍpos'Ei'>Ctrarljeros. Afirma que no sirve de nada Imitar, dado 

que México tiene su propia forma'cíe pensar; entonces la publicidad tiene que dirigirse 

a esa forma de pensar, tiene que hacer ese enlace, porque así lo pide la estrategia, 

una publicidad más a nuestra cultura.-

En cuanto a los medios de comunicación, comenta qu~ el preferido por el 

consumidor mexicano es la televisión, por lo fácil que es, tan fácil como apretar un 

botón, lo que trae como consecuencia que no nos deja tiempo, la televisión ha 

absorbido al consumidor mexicar.io, dado que nuestra cultura mexicana es una cultura 

visual, estamos acostumbrados a la tele, porque es más fácil no pensar, no 

complicarse. Afirma que hasta en las :zonas marginadas del país, también podemos 

encontrar una televisión, la cual ha "embrutecido" al pueblo mexicano. Por ende, la 

televisión 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 ra:zón, los medios de comunicación rentan los 

espacios y tiempos para que la publicidad Invierta en ellos, teniendo así una función 

social, en la cual la publicidad se vuelve flnanciadora de los medios de comunicación. 

Al realizar lo anterior, se abarata el costo del medio y se vuelve más accesible a la 

gente, debido a que la gran ganancia de los medios es la entrada economica que 

tienen por parte de la publicidad. 
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En lo que toca a la relación entre la publicidad y la globallzación, afirma que ésta 

última afecta al negocio publicitario, ya que le plantea una cuestión básica que es 

"creces o mueres", puesto que los grandes fabricantes - transnacionales - dejan en la 

manos· de(.mUy pocas agencias de publicidad sus productos, a estas agencias las 

denomina multinacionales, la cuales ofrecen sus servicios en varios lugares del mundo, 

y que'por supuesto, se encuentran también presentes en México. Entonces, hablando 

de su .. carrera, la globalización le obliga a realizar alianzas con las grandes agencias 

multinacionales o morir, a lo que contrapone la idea de que, las grandes agencias de 

publicidad mexicanas no se han dado cuenta que la mejor solución es hacer alianzas 

entre ellas, para pelearle a la globalización. A esta situación tan crítica, se le suma que 

los grandes inversionistas mexicanos prefieren invertir en las grandes agencias 

transnacionales de publicidad, lo que ha propiciado aún más el proceso de fusión de 

éstas con las agencias nacionales. La globallzación condiciona a elaborar anuncios con 

un pensamiento global, pues las indicaciones no se van a tomar desde México, y al 

desarrollarlas se tendrá que buscar la aprobación internacional, generando así las 

campañas de publicidad globales, la cuales comenta siempre han existido, además de 

que traen estereotipos y estilos de vida que no corresponden con lo que se vive aquí 

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 Impediría 

realizar una publicidad adecuada a nuestra cultura mexicana, las campañas de 

publicidad globales pasarían por encima de nuestra cultura. Con esto, para él como 

publicista la globalización le plantea una "transformación brutal" al realizar campañas 

globales, lo que implicaría una pérdida de personalidad al sumarse a los nuevos 

medios -computadora, el Internet-, despersonalizarse, pero se tiene que acoplar. Sin 

embargo, él no le entra a la globalización, pues se considera un "romántico 

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 ahí recibir toda la información necesaria. Considera que como publicista 

se da más fácil cuenta de la inconsciencia que trae consigo la globalización, antes de 

ser publicista, es mexicano, cuestionando crudamente el beneficio de la llegada de las 

transnacionales a nuestro territorio. 

En conclusión, el publicista define su disciplina en el ámbito de dar a conocer, de 

comunicar la imagen, que tiene que ir unida a la cultura, sin embargo, la globalización 
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pasaría por encima de la cultura, estas pocas cabezas dictarán cómo hacer, la 

publicidad, y con,toda su tecnología desarrollará.n una despersonalÍ~ación;'. que-también 

abarca a. su . profesión, a_ IÓ. cual, él se_ opone _rotundam_ente, ·como·. put:>llcicsta y· .. como 

mexicano. 
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SÍNTESIS DE LA ENTREVISTA 3 

Se refiere·a la globallzación. en un primer momento como los cambios generados en 

todo. el mundo; ¡;¡un.que más adelante afirma que la globallzación radica en el aspecto 

económico. La :glob.allzación, para el entrevistado, no trae todavía cambios o 

intercambios so.ciales profundos, sino solamente es una apertura comercial y una 

unificación'; de ideología y hábitos de consumo, por esto, la regionailzación es un 

fenómeri.o 'inexistente para el entrevistado. En lo que respecta a México, pues él afirma 

que nuest.ro país está a expensas de la economía Internacional y más en relación con 

los Estados Unidos, pero solamente hasta este punto la globallzación ha incidido en 

México~. pues ·c;·J parecer en la vida del mexicano no se ha hecho presente la 

gioballzadón ·y tampoco el mexicano se ha 'dado cuenta de lo Importante que es la 

globallzación según el entrevistado. Tampoco menciona o hace hincapié explícitamente 

en .los efec_t(')ssoclales (nivel de vida, migración) que tiene en la vida del mexicano, sin 

embargo menciona que tanto el mexicano como el consumidor mexicano no están 

pensand(')>en kr mundo, sino lo que pasa en su casa/ co~sdm'en lo prlmordlal, pues 

desde el ·"cráck": del :SS' ha cambiado al consumidor, pues ese año representa una 

etapa d~ t~a~sÍclón Importante y Úuda al rnlsm~':tlempó, pues es la entrada de México 
. · .. ;·.···~ -:··1:·· '-;.··':lF, :<~·;,'.,> .. ?/: ':_ ... ;;" ''";:'F..,'SF.:·~;::5~1= · ~:;(_,_...;". ··.;_::._.:/:-;·.-~- :·i;'.·1 '..-.;:r;~"·· .. , ';~~.:.:!u··<·'¡,·-, ···:_;;· .. '~. ··.:.·;_;,. __ . ·, . · . ·· . 

al juego·del·llbr,e·mercado;"'a la""'globallzaclón:c.Pero lo que· son los grandes empresarios, 

ellos sí ha'n't(')rna"ci~· I~ l~IÍ:i~~i;Já; cl~;f;,~'r'e~~~ 'á 1á globallzaclón, se han organizado y han 

ido a competir ' a otros rrlercados, íO cual, concuerda que son las grandes 

transnacionales las que están ·en el centro de la globallzaclón, en este caso, las 

empresas mexicanas, según el entrevistado se han dado cuenta de la oportunidad que 

representa la globalización en cuestión de rentabilidad y han ido a competir a otros 

países. 

Por otro lado, también reconoce que la globallzaci6n trae tecnología y modernidad, 

hecho que ha Impactado en los medios de comunicación, mismos que han traído mayor 

apertura y libertad de expresión, esto último incidió en la política de México, brindando 

una mayor libertad de expresión en los medios, pues desde su perspectiva, México al 

encontrarse dentro de la globallzación, tiene. que "aperturarse" de igual forma que los 

demás países, lo cual, es un signo del debilitamiento del Estado-nación, pues tiene que 

seguir las reglas del exterior. Por último, el publicista resalta que, todavía el pueblo de 

México depende mucho de las tradiciones, pero al igual que en otros países México se 

tiene que aperturar, aunque en esos países se han perdido las tradiciones. 
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El entrevistado, al hablar sobre la publicidad, nos comenta que su función es 

básicamente vender, y no la comunicación, claro, que para llegar a ese objetivo de 

vender menciona, se le tiene que persuadir a la gente de distintas formas, pues para él 

persi.1-adir e.s convencer. Afirmando que sí existe una relación entre la publicidad y la 

cultura, define a la cultura mexicana más en función don el consumidor mexicano, lo 

único que menciona sobre la cultura, es que nosotros todavía dependemos de nuestra 

tradiciones y raíces, hecho que deberíamos dejar atrás y aperturarnos a las nuevas 

formas de comunicación. En lo que respecta al consumidor mexicano, se le tiene que 

estudiar en varios aspectos, para hacerle llegar un producto y no sólo 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 situación 

económica, tiene un conflicto de necesidades, lo cual le hace enfocarse a sus 

necesidades básicas, 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 globalización. 

Por tal motivo, el lenguaje que él recomienda es el que demuestre los atributos y 

ventajas del producto o servicio, poniendo en juego la sugestión y la persuasión, 

aunque para este último, no le da una connotación en lo que respecta a la línea 

emocional, pues para el entrevistado lo importante es que el lenguaje sea confiable y 

no "subliminal" o engañoso; este lenguaje debe ser más 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 televisión, pues es parte de los medios 

audiovisuales, por los cuales está ávido por el consumidor mexicano. Para él como 

publicista, serían la televisión y la radio, bajo el criterio de llegar a más y más gente. 

Así, para este publicista el que la televisión sea un medio masivo, el cual puede llegar 

de forma simultánea y al lr.stante a un gran número de personas, marca la diferencia 

con los otros mass media. 

En lo que respecta a la relación entre publicidad y globallzaclón, la primera se 

somete a los mandatos de la segunda, pues en el medio publicitario el aspecto 

económico es fundamental. El entrevistado comparte la visión de que se deben de 

traspasar las fronteras, como es el caso del marketing global, aunque reconoce que 

son muy pocas las campañas globales, concordando que sólo las grandes empresas 

son las que hacen este tipo de campañas. Este es el caso del marketing global o 
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transnaclonal. El afirma que ya un publicista no debe enfocarse al público mexicano o 

del país que sea -el publicista,- en este caso México, lo que Implica que el publicista 

debe aperturarse,· cultlvarse/,tener un_ conocimiento global. Su objetivo de vender. no 

cambia, lo ~~~ ~arnb1a' ~ar~ el; ;,;-~t;e~l~tado son lo~ alcances de la c~l'l"lpa~ñ~;.;.:; tÍ~~p'a 
de dur~~lón, el -c~al debe ser ~má~ p~rmanente, además de que no sÓlo d~b,e Ir 

enfocado a los me>dcanos, sin~ que le pueda Interesar a cualq.uler. tipo de,pÓblÍco/ así 

tarnbién, considera que en poco tiempo un publicista :niexlcano'ha~á 'liria :ca~paña 
global. }:,Y , . 

• • .. O·';,.,:-. .' ·r, y; 

En lo que se refiere a . la_s _ dlfer.enc:1~-~-\:~Jtpi~!~-~ y;,.,~~~:~~~tt'~-~~~X~nl~ntes'' 
mencionados en el mar~etlng global; el entrevistado no le da·'.~ucha;lmpor;:ancla, pues 

~~~~~~~~~~~~¡~~t[¡~0~W~i~.=~i~i!i~~~~~l~~ili~~~~s2 
consumidores en;"~I ('.mun~o 1-.~on/ hlJ~¡;¡nos, ; a los_. c~ales-:t1~ne,queyestuél1~r:los~~ara 

~~=~s~~~~! Jl~;lii~~;f~~~~fü~if~~lYl~I~~t·~li~~ 
uno de 1.os aspectos ca~ac~er:ístlcos'.d71a:g1o~allzadó~i·rici,e1 úrilco'-,;p-ara el''.entr~vl,stado 

~;~~¡¡f i~~iiiiiiilgtiiii1i¡l~iil!f l~~i~~: 
en apertura y la p~~lbllÍdad d~ ~ermás directo en ~u's me~s,;j;,;s. . 
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SÍNTESIS DE LA ENTREVISTA 4 

La publicista al hablar sobre la globallzaclón, comenta sobre un sistema económico, de 

índole-capltallsta~-:el -cual, desde su punto de vista no ha sido conducido de la forma 

más corni!C:ta. Este proceso económico lo describe como esa "gran máquina" que va a 

atrapa~ a:1a:ge~te de una forma tal que va a provocar una pérdida de la Identidad. 

Dentro é:te:esta forma en que la globalizaclón nos está comiendo, se encuentra México, 

y enp~rti~ular la pérdida de la cultura mexicana, a la que la entrevistada le da un gran 

pese> d-ura,.;te todo el discurso, la cultura mexicana afirma se está perdiendo, pues los 

mexicano_s no "ñ"os estamos aceptando tal como somos, esto último le parece a ella 

Increíble, pues la globallzación nos lleva a perder la identidad como país, y por ende, 

vamos a perder la Identidad como personas. La globalización, es una época en la que 

considera que a todos nos tiene que gustar lo mismo, estamos absorbiendo 

estereotipos e imágenes, principalmente Influencia de la cultura del norte, que siempre 

hemos querido emular, aun siendo que somos diferentes; pues la globalización es tan 

rápida 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 fenómeno de especialización y globallzación, la cultura 

mexicana, que "pesa", considera la entrevistada que si entráramos a la globalización 

convencid6s~:dt;!;:qL~ s~mos mexicanos, con una cultura tan rica y tan vasta, que 

realme~t~\';;i:?I!i~s_:muy creativos e Inteligentes, entraríamos a la globalización con 

identldad_pl:"ol:>ia/lo ql.le sería la salvación ante la pérdida de identidad, esto se lograría 

medlant~:-~;,~-;~x~it~clón de valores, de lo que es la cultura mexicana, lo que formaría 

una ld~-rit1déJci, ·para después ser parte de esas "gran máquina" y así se podría llegar 

muy lej~s.:'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 Díaz queríamos ser como otros -franceses-, entonces México está con un ple 

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 así, que México ha sido obviamente impactado por la 

globalizaclón, desde el aspecto de la libertad de expresión hasta ser una economía 

dependiente, por consiguiente nuestro país en la globalización se encuentra a expensas 
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del dinero que le presten, hecho que ha desembocado en que ni siquiera lo pequeños 

Inversionistas tengan la oportunidad de tener su negocio, de que el mexicano tenga su 

atención en trabajar para comer, hecho que contribuye a que el mexicano no se de 

cuenta de que está siendo absorbido por la globalización, o en un caso peor, 

desempleado y con vicios, realidad que nos Impedirá salir adelante como país; y 

aquella pequeña fracción que si pueda trabajar y ser parte de I~ giobalización, va a 

padecer lo anteriormente dicho sobre la cultura, porque no se van a dar cuenta de que 

está siendo absorbidos por la globalización. 

Un elemento que afirma ha jugado un papel muy Importante en la globalización y 

también en la pérdida de la cultura mexicana, han sido los medios de comunicación, 

pues ellos nos han mostrado todo y han transmitido que si no le entramos al juego de 

la globallzación nos quedaremos atrás, así como también los medios de comunicación 

nos han dicho que tenemos que ser como "alguien", contribuyendo así en la pérdida de 

la Identidad. 

En el ámbito de la publicidad, la entrevistada considera a la publicidad como el 

"actlvador" de todo el sistema económico en el que actualmente estamos viviendo, 

aunque la considera como un "arma de dos filos", pues la.publicidad así 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 demás. 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 comunicación, de entre los cuales, los 

preferidos por el consumidor mexicano están: la televisión y la radio. En la primera, la 

publicidad se presenta en diferentes lenguajes, en colores y movimientos, además de 

que el consumidor mexicano prefiere los gráficos, le da flojera leer, es así que la 

televisión al ser muy fácil pues no se necesita pensar mucho, es la preferida por el 

consumidor; en la segunda, la pantalla es la imaginación del consumidor, en donde el 

publicista puede crear una imagen mental. 

El mensaje que se mande a través de los medios de comunicación, considera que 

deber ser lo más 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 que preciso, conciso y directo deben ser las 
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características para que el mensaje llegue.al consumidor en estos medios tan Invadidos 

de cosas, productos y servicios, por lo tanto, el lenguaje publlcitarlo más sencillo es el 

que llamará más la atención del consumidor mexicano. Este último, que según la 

entrevistada ha sido cambiado en su Ideología, por la diversidad de productos y la 

actual libertad de expresión, dado que el consumidor no había despertado, no tenía 

poder de decisión, pues lo que estaban "arriba" en los medios le presentaban lo que 

querían; y ahora con la globallzaclón se ha dado la posibllldad de una variedad de 

producto nuevos Importados, que el consumidor mexicano los valoró en calidad y en 

precio en com¡:¡araclón con los productos mexicanos, lo que trajo una libertad para 

escoger y hacerlo entrar en la onda de saber decidir y cómo decidir que producto 

comprar, se formó. un .. criterio, pues sabe diferenciar entre un producto malo y uno 

bueno, que lo. barato sa1~·caro. 
-·,e-. •.•• ., ; -~'~···. -••• 

En la re;~:,;i'éin-,;e2tre 'gl~ballzación y publicidad, considera a esta última como el 

actlvador cfel '~1~t'"~'¡.TI~:'económlco capitalista en el que vivimos, tanto a la globalización 

comé> a· la ,,;p1./8ú~1'ci~'ci' · s'e le puede apllcar el "vendes o no vendes". Pues sí en la 

glob~lizac1ól1-ri'c:> ~;¡;;r;';'úestra el producto o servicio que quiere vender, simplemente no 

se va a verid~r/' ~~,I~~ publicidad la que se encarga de mostrarlos, debido a que ella es 

el áétlvacléi~,: "el. que no enseña no vende". Por ende, considera que las campañas 

globales· de' p~blicidad se basan en la identidad de cada empresa transnaclonal que va 

a téner qÚe .''ser reflejada como una Imagen, aunque con esto, la función de la 

publicidad 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 situación 

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 

comunicación, puesto que para entrarle a la globalización, antes el publicista debe 

remarcar lo que somos como mexicanos, pues ella que trabaja en los medios y a la vez 

es docente, tiene bajo su responsabilldad de que sus alumnos de publicidad conozcan 

su cultura, aceptar que somos una cultura diferente y entonces sí, el publicista debe 

i:!ntrarle a la globalización con todo, pues si no hace esto, se queda sin trabajo, 

además 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 máquina, habrá otros publicistas que si quieran entrarle. En conclusión, la 
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entrevistada percibe a la globallzaclón como una "gran máquina" 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 

ahí, entrarle a la globallzación. 
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SÍNTESIS DE LA ENTREVISTA 5 
\.,;. 

El publicista en esta entrevista considera a la globalización como un "arma de dos 

filos", que en el aspecto "interesante" la globalización brinda la posibilidad de que los 

países estén en contacto unos con otros, lo cual abre las puertas al comercio, y da las 

condiciones para la venta de mercancías 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 realmente 

Impresionantes, lo que además trae como consecuencia la desaparición de los 

productores medianos. En esta dominación sobre el mundo, menciona que no se deja 

nada en lo países, y hace referencia en específico al caso de los avances tecnológicos, 

que han generado riquezas muy selectivas, y al mismo tiempo tienen un Impacto 

social y económico al crear una cantidad Impresionante de desempleo, lo cual, deja a 

mucha gente en una posición económica muy difícil. 

En el caso de México, afirma que nuestro país sí ha sido impactado por la 

globallzaclón, y describe la condición de nuestro país de una forma muy similar a la 

que describió a la globallzación. Debido a que, en una primera parte, considera como 

hecho positivo que México, y en específico los grandes Industriales mexicanos, estén 

Interesados en participar en la globallzación, y que puedan exportar sus productos, así 

como también, México pueda adquirir productos que no se producen aquí; en una 

segunda parte, nos relata que en la globalizaclón, 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 tecnología, desplaza a mucha gente en México, y no sólo 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 están creciendo, 

dando como resultado que tanto la mediana como la pequeña empresa comiencen a 

desaparecer, las cuales, según este publicista, ambas han sido fundamentales durante 

mucho tiempo en la vida económica mexicana. 

En lo que respecta a la vida cotidiana del mexicano, afirma que específicamente el 

mexicano perteneciente a la clase económicamente baja no se ha dado cuenta de este 

proceso económico, ya que ni siquiera conocen el significado de la palabra 

"globalizaclón" sino que solamente resienten los efectos de la misma; en cuanto al 

consumo, al mexicano la globalizaclón le ha dado la posibilidad de conocer nuevos 
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satlsfactores de mejor calidad, lo que según él ha abierto los horizontes, los horizontes 

de consumo de mejores marcas y productos, hecho que él lo considera benéfico. 

En el aspecto de la publ_lcldad, menciona que la función de la publicidad es 

Informativa, o sea, Informar al. consumidor de las características de un producto, pero 

su Intención es que ese producto que ofrece la publicidad, se venda, la venta sería su 

fin último, y aunque une estos dos elementos -informativo y venta- en lo qÚe el llama 

la principal fuñclón de la publicidad que es "anunciar para vender", aclara que la 

publicidad Informa y los que venden son otros, las tiendas, las misceláneas. Y es que, 

al anunéiar, ¡;¡I: Informar la publicidad busca mantener la imagen de la marca en la 

mente del co·nsumldor -a lo que regularmente se le llama posicionamiento-, y al lograr 

que.el produ~i:-0:;¡,;·1.; marca este en la mente del cons•.Jmldor, hará que al momento de 

que ten·ga:l_a.:'{;,i:~~:C:t?n'de comprar, se Incline por el producto posicionado en su mente. 

Y para: p~ci~'~:·Y~ro_~~ar y posicionarse en la mente de.I consumidor mexicano, la 

publlcldaéf/éftiú)ettomar ·en cuenta varios aspectos inherentes al consumidor, como ,·· '.',•··' . "· 

menciona: clas~:-s()claÍ,. su Ideología, en dónde vive, en fin, conocer al consumidor. 

Este consumidor~ que sí alguna característica le puede dar es la de que es un buen 

consumidor, está consumiendo constantemente, pues el considera que se vive en una 

sociedad de consumo, en donde a diario se adquieren satlsfactores. 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 la publicidad, no puede ser 

con las mismas palabras y características, pues cada sector, requiere un tipo distinto 

de lenguaje publicitario, ya que consume distintas cosas. Y para poder llegarle al 

consumidor mexicano, afirma que el medio idóneo es la televisión, a la cual no le 

atribuye que sea el medio preferido por el consumidor, sino que es el que más 

auditorio tiene, es el que más gente disfruta, pues en este medio audiovisual se puede 

tener cautivo al consumidor, esto debido a que la televisión no se puede ver mientras 

uno trabaja, sino que el consumidor la ve en sus horas de descanso, y es ahí donde el 

consumidor está disponible para la publicidad y es más fácil atacarlo; por ende, él 

como publicista afirma, le compra a una televisara 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 relación entre globalizaclón y publlcidad, afirma que ambas 

van muy de unidas, puesto que la globalizaclón al igual que la publlcidad tienen el 

objetivo de vender, las agencias de publicidad al igual que la globallzación fueron 

creadas para ganar dinero. Entonces, el publicista observa que esta relación tiene que 

ser casi una obligación, pues si se están transportando productos alrededor del globo, 

alguien le tiene que informar al consumidor sobre la existencia de ellos; y es que 

siguiendo la lógica del capitalismo, afirma él, que si uno exporta o Importa lo hace con 

la Intención de ganar dinero, de vender, y para vender tiene que hacer publlcidad, 

Informar al público lo que vende, tiene que llenar ese hueco Informativo. Por ende, 

afirma la existencia de las campañas globales de publicidad, las cuales reallzan las 

transnacionales en su casa matriz y las envían a todo el mundo. Resalta el aspecto de 

que con esta actividad del marketing global las transnacionales abaten costos, además 

de que entre sus características de este tipo de campañas, menciona que no tienen 

compromisos, donde no hay prácticamente palabras, esto lo hacen para que no le 

afecte en su Imagen al presentarlo en algún país, en donde sólo 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 giobalización, esto es, motivar a la gente a que compre, sugerir los 

beneficios de un producto para que lo compren, eso no cambia, lo que sí cambia, son 

las tácticas, pues realizar una campaña que sea adaptable a cualquier circunstancia, a 

cualquier ideología y a cualquier situación económica, o en su defecto, que el publlcista 

se adapte a otros medios que puedan existir en otros paises. Una implicación más que 

el observa como publicista en la globalización, es la de abrirse a otros mercados, 

donde tiene que ganar dinero, vender, ya que él califica a los publicistas como 

"hacedores de dinero", y al ser su negocio el dinero, los productores los llaman para 

que hagan campañas 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 así más dinero, en lo que el llama 

un mecanismo meramente comercial. En conclusión, para el publicista en la 

globalización no cambia su papel, sino solamente las tácticas para realizar campañas 

globales de publicidad adaptables a todo el mundo, es así que motivar a la gente a que 

compre, no sufre ningún cambio, pues el publlcista debe tener muy claro que su 

negocio al igual que la globalización es hacer dinero, vender. 
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SÍNTESIS DE LA ENTREVISTA 6 

El publiclsta entrevistado nos menciona que la globallzaclón, desde su percepción, es 

un arma de dos filos, describiéndola como una fusión de empresas muy poderosas, a 

nivel tanto económico como de producción, que al final harán una empresa a nivel 

mundial. Afirma a su vez, que es un fenómeno que actualmente está sucediendo, que 

está de moda, ya que si hace tiempo se le hubiera planteado la noción de globalización 

él no hubiera tenido ni idea; ante este fenómeno de la globalización afirma existen 

problemas, y además, 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 años no los podrá controlar y esto provocará 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°/o extranjeras y ese 1 º/o restante es una sola 

empresa mexicana que tiene los mismos estándares de calidad que exige el mercado 

global; en la vida cotidiana del mexicano, a parecer del publicista la globalización 

afecta en el aspecto del consumo, así, el consumidor mexicano aunque lo considera 

una gente muy noble, es reacio a productos novedosos debido a los estereotipos 

forjados años atrás. Sin embargo, comienza a haber una apertura nuevos productos, a 

otras opciones, lo cual, él percibe como benéfico, y dentro de esta dinámica, afirma 

que al mexicano le da igual la globalización, pues si no está dentro de las empresas 

globalizadas, no se ve muy afectado. 

En la parte de publicidad, el entrevistado la enmarca en una actividad creativa, lo 

cual sirve para generar una imagen corporativa o la venta de un producto o servicio. 

Estas dos últimas serían 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 además 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 posicionamiento en el consumidor, este 

posicionamiento lo define como hacer un hueco en la mente del consumidor y estar ahí 

presente con el producto o la marca que se está vendiendo. 

Para realizar esto, se requieren los medios de comunicación, que para el 

entrevistado, el preferido por el consumidor mexicano y por muchas compañías es la 

televisión, pues en ella confluyen muchos lenguajes y además, el consumidor recibe la 

información por diferentes sentidos, lo cual, aumenta su nivel de percepción, este 
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soporte visual, también es preferido como lenguaje publicitario, pues en él existen 

muchos tipos de lenguajes, de este modo, el visual es el que mayor Impacto tiene. 

Considera .. entonces, a la televlslón como medio Idóneo para la publicidad, aun por 

enc;lm¡;¡ de que es uno de los medios más caros; el publlclstá también le atribuye esta 

preferencia a la esfera cultural, por eso el mexicano prefiere la televisión. En lo que 

respecta a la publicidad y su relación con la cultura mexicana, comenta que no se 

puede· englobar a todo el país con una sola cultura, ya que existen diferentes 

subculturas y actitudes que la publicidad debe considerar al realizar una campaña, al 

igual que· el publicista debe saber por donde llegarle a su público, los comportamientos 

y hábitos de compra del consumidor mexicano, para que se logre dar un 

posicionamiento. 

En lo que respecta a la relación entre globalizaclón y publicidad, afirma el publicista 

que sí exfste una relación entre ellas, la cual se caracteriza en que se crea un "eje 

rector", ei cual lo define como el mensaje esencial de un producto, el contenido de una 

campaña, la:: parte' creativa; que se va a transmitir Igual a todo el mundo, 

des~rrÓllándose\isí las é:a';;,pañas de publicidad globales. Estas pueden, a veces, tener 

éxito.·. y ot~a~'·lt~nt~s~:Cno!:i, pues, argumenta que las diferencias culturales están 

pres~.:ite~}y';i>~i'.5~J~G'~~fti;'1C>s'hábltos y actitudes de cada consumidor son totalmente 

diferente~~·· 'E'r'.t'b"~¿~~;;'-;~1liéxito depende de diversos factores. Dentró de esta 

globa11tél~1'ón;i.t~~bÍ'én}~ dan' la~ llamadas fusiones, y al Igual que en la glo,balizaclón, 

afirn.;a ei·~~il1TC:i';i~i'·~'n\J°~"fJt~ro van a existir una o dos agencias de publicidad y todas 

las deri=iá~ 't~.=idrári· :qi:;e ·fusionarse para sobrevivir. Para él como publicista, la 

globallzaclón'.1() Hmlta ·creatlvamente, pues las campañas publicitarias vienen de otros 

países, y al 'rregar aquí solo le queda a él como publicista adecuarse al eje rector 

creativo y realizar la traducción del comercial. Para él, como "publicista mexicano", se 

le limita más, ya que comenta que todo viene del extranjero; no obstante, también 

comenta que existen pocas compañías extranjeras que sí permiten la creatividad 

publicitaria, reconociendo las diferencias culturales y se adecuan a los estereotipos y 

formas de hablar específicos a cada país. 

Lo que también el entrevistado ha percibido es que la globallzaclón ha dado lugar a 

una depuración de publicistas y creativos, a consecuencia de que cada vez menos 

publicistas -pertenecientes a las grandes agencias de publicidad- abarcan a la mayoría 

de lo clientes, así como también existen cada vez menos clientes o compañías que 

atender por la actividad de fusión que provoca la globalización, todo esto ha traído una 
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situación que, al menos para el entrevistado, ha sido bastante difícil, por ende, afirma 

que muchos publicistas quedan fuera de la globallz_aclón. A esto se le suma, que si uno 

se encuentra fuera del círculo de la publicidad es muy difícil entrar a ella, y si el 

publicista está dentro. de los grandes círculos de comercialización, la globallzación le 

afectará en menor escala, por el hecho de que podrá participar en las campañas de 

publicidad que se elaboren tanto a nivel local o nacional, como a un nivel mundial. 

En conclusión, para este publicista la globallzación es una fusión de empresas con 

gran poder, que van a crear una o dos empresas a nivel mundial, pero que al final va a 

ser muy difícil de controlar y vamos a regresar al "principio". La publicidad, la define él 

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 

globalización, menciona que actualmente a él sólo le queda hacer la traducción a los 

comerciales extranjeros, así como también una situación muy difícil ante el 

depuramiento que ha generado la globalización en el ámbito publicitario. 

TESIS CON 
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SÍNTESIS DE LA ENTREVISTA 7 

El entrevistado nos habla en un primer momento sobre la globallzaclón en función del 

consumo, el cual, según él, en la era de la globalización va a caracterizarse porque 

todo el mundo consuma los mismos productos. Estos últimos que no son mexicanos, 

sino de origen extranjero, lo cual hace a uno estar en la globalizaclón, se quiera o no. 

Un punto a resaltar en su visión sobre la globalización es que él considera que es 

solamente una moda, moda que actualmente está establecida, y aunque crece y 

comienza a abarcar más, dominando todo, pues el dinero es el que manda en todos 

lados; afirma que los resultados harán ver que la globalización no era el camino 

correcto, pues afirma que es como un ciclo que tiene principio y fin. En lo que respecta 

al ámbito social, comenta que existen tanto beneficios como inconvenientes, una 

ventaja de la globalización 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 más 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 específico de México, en donde todo ha Ido cambiando dentro de un 

proceso gradual, y como un ejemplo menciona el cambio de gobierno en nuestro país; 

con respecto a la globalizaclón, afirma que ningún país puede sobrevivir y desarrollarse 

por sí solo, sino que tiene _que interactuar con los demás países, por ende la 

globalización es necesaria en México y este tiene que interactuar, por eso ésta ha 

penetrado por diferentes esferas, entre las cuales menciona a las de la 

comunicaciones, sociales, culturales y económicas. Otro aspecto que el retoma sobre la 

globalizaclón y México, es el de los productos que se consumen aquí, que también son 

parte de la globalizaclón y que, todo lo 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 lo toman ya como 

parte de su vida diaria. 

En la parte de publicidad, presenta diferentes tipos de publicidad, desde la 

publicidad institucional hasta la publicidad comercial, sin embargo, la función de la 

publicidad es dar a conocer algo a la sociedad, por esto, el publicista enmarca su 

actividad en el aspecto comunicación, la publicidad es parte de un proceso de 

comunicación, 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 
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pretende que lo reciba, a las masas, a un público, mensaje que deber ser bien 

planeado, bien pensado, además de que la publicidad debe estar fundamentada y 

desarrollada tomando en cuenta los valores de la cultura. El mensaje que será recibido 

por el consumidor mexicano, este consumidor, que el publicista percibe se encuentra 

muy bombardeado y saturado de lnforma.ción publicitaria y que a esto, el consumidor 

mexicano responde, consume lo que se le venda, está ávido de cosas que le 

satisfagan, aunque se someterá a los alcances que tenga su bolsillo. 

Para que la publicidad pueda llegar al consumldo·r, ·Se vale· de los medios de 

comunicación, yiespedflcamente de la televisión, en la que a tc:>i:tas ho~as se pueden 

obsen1ar:n.n'f~0~r~jales", que según el publicista entrevistado e~ el ~~di¿ preferido del 

consum1dC>rYl'l:i'~~Í~a~l1º y del publicista, ya que está en todos lados, y aunque es el 

medio 'm'á~ ¿~;g~1~n:e1.1a se encuentran la Imagen y sonido, y además, m~dlante ella, la 

publldda'd. ~'e'i'~'~éd.~ Infiltrar en lo más profundo del consumidor, es el medio más 

cercano :'al\'cd,J~'Li:ril.1d'or, pues tiene el alcance de llegar hasta la Intimidad del 

consumidor, ~('jG~ta;;'ahí(presentarle el producto. En lo. que respecta al lenguaje 

publiclta'f1~, p'¡;i;.¡;,;;~te:;PDbllclsta, se encuentra en mayor medida en función del nivel 

socloeconÓ.-O:i~o;~}\el.;~cor'i5:í.im1'dór;, el •. publicista necesita u,sar ·las mismas palabras que 

usa est~ :últímc:>f:se' i'e''fi~~~:i¡~·~Ci~~lr lo que quÍere escÚ~h¡;~ el consumidor; siempre y 

cuando resol-:;;lén'd~·¡~ s;;~·~p()¡:;·;erri~·.o satisfaciendo alguna necesidad . 
.. . ~ . . . ··1. 

Con resp~cí:~;'i·~~;;~f~~~~fn _e-~~~e publicidad y globalizaclón, menciona el entrevistado 

que sí e;c·¡;;t~'FSriii'{;~1~¿'1óry'r~r:tre- ellas, siendo la publicidad' una herramienta de la 

globallza~1Óíl;··¡;J~s~.l~;·;¡;u'~ciC> glr~ entorno del dinero, el dinero es el que manda en el 

mundo gl¡;b~iiz~d¡;~~;;;';¿(,\.¡'.¡()' ~~t~ es un objetivo de la publicidad, ella gira en torno a él. 

A decir d~Y.~~t~t¡~~;;J~:t~~s~lta el hecho de que una pru-eba de la globallzaclón en el 

ámbito pG'b11'~it~~íb;§W~f:~;;~·~1 ;,,lsmo comercial que se usaba en otra parte del mundo 

se aplicai-íit 't:a.,:¡'tii'é~'l·a~'~¡ ~'n''México, a esto lo respaldan dos factores, uno, que ya con 

algunos prCJd't..ct65,;J·;:fr¿'e',-! l:a, publicidad es universal y dos, que existen agencias de 

publlcldad'y~-P~/~~~-ú·~s~!l't'~':~11entes muy grandes, que saben desde un principio que su 

campaña.va· ¡;·.~~·í- ~ls~.3 en todo el mundo; a todo esto, a su parecer no existe ningún 

Inconveniente. Para él, como publicista, la globalización no modificaría casi en nada su 

papel, pues segulÍ-ía su actividad de dar a conocer, de Informar, o sea, en el ámbito de 

la comunicación, el publicista dice, se tendría que adaptar a las nuevas circunstancias 

que le presenta la globalizaclón y resolverlas, lo cual, le traería al publicistas, prestigio 

y experiencia al trascender las fronteras. 
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En conclusión, para este publicista, la globalizaclón trae tanto sus beneficios como 

también sus Inconvenientes, pero al fin y al cabo, es un ciclo y regresaremos a tas 

costumbres. La publicidad la enmarca en el "dar a conocer", un dar a conocer que 

deber ser bien planeado. En la relación de globalizaclón y publicidad, esta última es 

herramienta de la primera, y a su vez, se ha Ido transformando en una publicidad 

global, que para él como publicista le traerá prestigio y experiencia, sin modificar en 

nada su trabajo. 
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SÍNTESIS DE LA ENTREVISTA 8 

El entrevistado habla sobre la globalización como una cuestión muy abstracta, a la 

cual se le ha estigmatizado demasiado, no define a la globalización como un proceso 

económico sino que le da mayor importancia a sus consecuencias, la más 

importante de ellas es la cultural, al afirmar que la globalización es perder la 

Identidad para adquirir otra, y así convertirnos en una sola unidad, lo que tendría 

corno efecto la pérdida también de las culturas arraigadas; todo esto sería 

consecuencia de que en la globalizaclón tendríamos una misma moneda, un mismo 

idioma, entonces, para este publicista la globalización tendría sus efectos más 

Importantes en el ámbito cultural. Aunque afirma que en caso de nuestro país, no 

estarnos a la altura de la globallzación, pues no se tiene la tecnología, educación y 

cultura para pertenecer a ella, lo que sí afirma es que México ha sido influenciado 

por la cercanía con Estados Unidos, pero no se ha incorporado a la globallzaclón, 

aunque las comunicaciones -medios de comunicación, Internet- han puesto a 

México corno testigo y no como partícipe de lo que está 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 globalización. 

En el ámbito 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 la actividad de poner a la vista de los 

demás cualquier cosa por cualquier medio, y que su lenguaje y mensaje debe estar 

bien estudiado, para enviarlo al consumidor. Este consumidor mexicano que él lo 

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 que no somos 

selectivos y emitimos juicios a la ligera. Concibe al consumidor sin identidad y muy 

limitado en su visión de la vida pues no ve más allá de su trabajo, de su salario, no 

se ocupa de estos temas como la globalización, no le interesa, pues si le interesara 

ya habría hecho algo al respecto. Algo parecido sucede con el tiempo de 

esparcimiento del consumidor mexicano, que es la televisión, la cual afirma ve, pero 

no observa. Este consumidor mexicano que también está abierto a muchas cosas, y 

que, consume en las mismas tiendas y restaurantes aquí en México al igual que 

existen en Estados Unidos, puesto que comercialmente, comenta, no hay diferencias 

entre estos dos países. Identificando así 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 sí ha Impactado la globalizaclón, ·esto también derivado de no tener una 

Identidad propia y ser bombardeado con tanta cultura ajena. 

En.I~ relación entre publicidad y globallzaclón afirma que las mismas formas que 

se us~n· ~¡'.;·_otros países para provocar el consumo se han aplicado en México, y en 

un.cas'ó' ~~pecífico, las estrategias, la mecánica y la forma de lanzar el mensaje que 

existen· y'_.:utÍIÍzan - en. Estados Unidos se apllcan en México, por ende ya hemos 

consumido' la.' forma de vida norteamericana. Y no sólo eso, sino que las agencias 

me"'f~ana·;;;;,¡j~·· publicidad, casi son transnaclo'nales, son fusiones entre mexicanas y 

extranJ~'ra:~;'._Íl.egando así a que la publicidad se está globalizando con las mismas 

Ideas é:~ea°tf~'as en diferentes países. En su caso específico, como publicista, acepta 

que 'se.'é:ó'~í~-nza a desear realizar como las de las grandes transnaclonales; para él 

como: ~1Jb'l'1.c1sta en la globallzaclón su papel consistiría en poder colocar a las 

empres;;.s\.mexlcanas a nivel global, más allá de las fronteras, comenta también 

sobre "1a posibilidad de poder devolver a los grandes países lo que nos introdujeron" 

y esto:n-o:~:t:!umttaría solo a los productos mexicanos, sino también a nuestra forma 

de pensar~-~Aunque afirma que esto no es tan fácil, por dos condiciones, la primera, 

sería estudl~~ muy bien por parte del publicista mexicano la Identidad de los demás 

paíse's,:~ lbs- qúe lnte-,.;tará ingresar; la segunda, en el aspecto cultural se debe tener 

mucho C:'uid~dcJ ~6n las.'culturas muy v!slbles -o definidas-, a las cuales es mejor ni 
- ';;'.; -·- - ' ~·C' - -

meters~---~é_ntellas;>lrónlcamente, no es el caso de México, al cual es muy fácil 

lntroi:ludi-te'p-roch.Jd:os y que los consumamos-por la falta de Identidad. 

En C:6n~lu~lón, para el publicista la globallzaclón es una pérdida de Identidad 

para conv-ertlrse en una sola unidad, lo cual se ha traspolado a la publicidad, 

aplicando formas de otros países en México, donde la cultura y el consumidor 

mexicano no tienen Identidad, lo cual facilita el paso de la globalización al venderle 

cualquier cosa al mexicano. Por esto, para él como publicista, su reto es devolverle 

esto a los grandes países, poner a las empresas mexicanas fuera de nuestras 

fronteras. 

127 

-·--........ 



e ---t MEDIOS DE 
COMUNICACIÓN e 

r ,: 

e - GLOBALIZACIÓN r 

MÉXICO 

PUBLICISTA E ~ PUBLICIDAD I 
-~ 

·~ ~ 

"" .. 
.~ r 

e -
~ ,, 

CONSUMIDOR CULTURA 
MEXICANO 

~ ~ 

MEXICANA ~ r 

.._. u .....----·.' 

~ ' 

r:-' ' 
r:-' 1--3 
~~ t:J . : 

~ 1 
GRAMÁTICA DE ARGUMENTOS DE LA ENTREVISTA 8 .~·~ 

¡~--·: 
L --

1 

) 



SÍNTESIS DE LA ENTREVISTA 9 

El publicista en la entrevista afirma que la globallzaclón es el denominado "arrebato 

de los mercados", el cual consiste en el proceso en que el fabricante se encuentra en 

una lucha con todos los demás fabricantes, en donde buscan que sus productos se 

posicionen dentro del mercado y así se vendan a costa de cualquier cosa, por ende, 

se requiere una mayor capacidad de producción y una línea Interesante que se puede 

apropiar de otros mercados, queriendo ser líderes dentro de ellos, aunque resalta 

que se cae en monopolios. Este es un problema que tiene origen desde "arriba". El 

considera que la globallzaclón no tiene un referente histórico que marque su Inicio, 

pues anteriormente era llamado trueque, así, aunque los nombres son diferentes y 

los efectos son los mismos, el entrevistado afirma que la característica de éstos 

dentro de la globallzaclón es que son más agresivos, en el aspecto empresarial, en 

donde para los fabricantes pequeños resulta ser la muerte puesto que tienen poca 

capacidad .de producción, ante esta situación le quedan dos opciones, morir o 

fusionarse con una empresa mayor. Cabe resaltar que este publicista entiende a la 

globallzaclón también como una necesidad, ya que aunque está presente la sed del 

fabricante, también existe una demanda que está generando el mercado, existe una 

necesidad eri la sociedad, que tanto es válida como buena, lo cual favorece la lucha 

en el "arrebato de los mercados". 

Otro de los elementos que menciona sobre la globallzaclón, es su apropiación 

actual de los medios de comunicación, siendo utilizados como herramientas para la 

atracción de los países desarrollados y por ende, se abre la posibilidad de los 

arrebatos de mercados, pues los medios de comunicación son aquellos que dan la 

posibilidad de presentarle al consumidor el producto, los medios de comunicación 

los considera como los vehículos más lmporteontes para que el fabricante logre sus 

objetivos dentro del mercado. Esto ha traído como consecuencia que los medios se 

han utilizado a conveniencia de los fines de mercado, y así, han dejado la función 

para lo cual habían sido creados, que según este publicista, es el de dar 

Información, el fomentar una cultura y una Ideología, para que informando, una 

persona tenga cierta decisión sobre algún hecho. 

Dentro de esta dinámica que plantea el entrevistado, México en la globallzación, 

presenta un crecimiento económico, pero igual a lo anteriormente mencionado, el 

pequeño empresario mexicano, al no tener la capacidad de producción, no responde 
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ante las demandas del mercado, y es así 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 lo había 

mencionado, hacer una alianza para sobrevivir. Y aunque el país crece 

económicamente, el consumidor mexicano de clase baja vive angustiado por su 

situación, cayendo así en un "círculo vicioso". Al consumidor mexicano lo califica 

como buen consumidor, ha sido impactado en su Ideología de consumo con este 

nuevo abanico de posibilidades que representa la globalización. Dado que, ha 

generado también un cambio de hábitos 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 así una falsa economía de su 

existir, aunque el país crezca económicamente. Dentro de estos cambios de hábitos 

que el mexicano experimenta al tratar de satisfacer todas sus necesidades, se 

encuentra la globalización, también llamada "transculturalización" por el 

entrevistado, la cual llega también por los diferentes medios de comunicación, 

como son la televisión 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 o servicio, este 

concepto creativo lo define como los beneficios o características 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 

recordación, el cual va originar que se consuma el producto, pues tiene cierta 

frecuencia de presentación por los diferentes medios de comunicación, y por ende, 

traerá 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 

comunicación, 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, facilitará que llegue el producto al 

público al que se pretende llegar. 

En la publicidad, se analiza la ideología y a la sociedad, pues ella juega un papel 

muy importante para reforzar la cultura de la sociedades, y en el caso específico de 
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México, que se está luchando contra una transcultura, 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 así que la publicidad está 

tratando de rescatar las costumbres, esa Ideología del mexicano. Y aunque la 

publicidad es parte del fenómeno de endeudamiento del consumidor anteriormente 

mencionado, el entrevistado lo considera dentro del modelo de comunicación como 

un elemento ·al cual se le toma en verdadera consideración, ya que él determina el 

medio de ·comunicación que utilizará el publicista para enviar sus mensajes y por 

supuesto, también el lenguaje que utilizará en la campaña, pues el lenguaje 

publicitario depende de las características que tenga el segmento del mercado al 

cual va dirigido el mensaje publicitario. 

En la parte sobre la relación entre globallzaclón y publicidad, existe la siguiente 

situación, en la globallzaclón la publicidad se ve presionada a realizar lo que el 

entrevistado llama una publicidad de los sueños -vender glamour-, pues al 

fabricante lo que le Interesa es vender, a cualquier costo. Entonces, afirma que la 

globallzaclón y la publicidad van de la mano; sin embargo, no deja de lado que para 

realizar una publicidad de alcances globales, se caería en una mercadotecnia 

Internacional, para la cual se requiere de un conocimiento de factores económicos, 

culturales y de consumo, y claro, para él solo pueden realizar este tipo de campañas 

las grandes transnaclonales -actoras de la globallzaclón- aunque con un solo 

objetivo dentro. del mercado, que sería el mantener la presencia de la marca. 

También reconoce que estas transnaclonales, estas marcas ya reconocidas, son un 

respaldo a los nuevos prod1.1ctos, lo cual el consumidor aprecia, por esto, la 

publicidad "se cuelga" de estas marcas con prestigio. Es así como el publicista en la 

globallzaclón, 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 lo que se 

está ofreciendo, dejando aparte la publlcldad de los sueños, pues el publicista es un 

líder de opinión, 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 sueños debido al 

principio de vender por el vender que apoya la globalización, puesto que la 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; así 

como también el ser transparente implicaría una conciencia social, un nacionalismo, 

que aproveche los cambios del mercado, pues para él, la publicidad y el publicista 

juegan un papel muy importante para reforzar la cultura, fomentar la tradición y 

rescatar la costumbre e ideología del mexicano, aunque a veces son vencidos por 

productos extranjeros. En conclusión, el publicista entrevistado identifica a la 

globaiización con un arrebato de mercados que se ha apropiado de los medios de 

comunicación 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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SÍNTESIS DE LA ENTREVISTA 10 

El entrevistado, en la parte correspondiente a la globalización, afirma que desde 

siempre la habíamos tenido presente, sin en realidad tener una referencia concreta de 

cuando surgió la globalizaclón; en lo que respecta al caso específico de México, afirma 

que desde el Tratado de Libre Comercio se viene dando esté fenómeno en nuestro 

país, sin mencionar las consecuencias sociales que ha tenido en México el proceso 

capitalista. Por otra parte, afirma que en realidad México sí está globalizado, y remite 

este comentarlo a los cambios que en particular han sucedido en la ciudad de México, 

en la cual se han instalado compañías y grupos de empresarios de transnacionales, 

compartiendo así este aspecto con lo mencionado en los cambios que suceden en las 

metrópolis, y en especial el Distrito Federal, sumando así a México como un país 

capitalista en el cual, el socialismo como antagónico del capitalismo no tienen 

oportunidad de existir. Resalta que no menciona nada sobre el interior de México, y 

mucho menos de su repercusión en el ámbito rural. 

Lo que sí afirma y es muy Importante resaltar es que según él, los medios de 

transporte y los medios tecnológicos (de comunicación) son indispensables para que la 

globalización pueda existir, especialmente gracias a los segundos; los cuales, según 

este publicista le brinda solidez a los mercados, y menciona especialmente del 

Internet, como la tecnología red, sin la cual la globallzación no podría existir. Siguiendo 

este razonamiento, esto se une a que gracias a los avances tecnológicos se puede 

aplicar lo que el publicista llama un principio de la globalizaclón, el cual, es extender 

los servicios fuera de las fronteras, que al parecer sería la esencia de la globalización, y 

que según él se plasma en el crecimiento de los países. Esta esencia en la cual plasma 

el funcionamiento red de la globalizaclón y los costos sociales en otros países, al 

mencionar el ejemplo de una transnaclonal, que produce en varios países, se procesan 

en otro y a partir de ahí distribuye sus productos a todo el mundo. 

No obstante, resalta la mención de las condiciones en que se encuentran los 

obreros, las cuales nombra como infrahumanas, aplicando el principio de "menos 

costos" de las empresas transnaclonales, las cuales siempre buscan la mano de obra 

más barata. Ya hablando sobre la dinámica de las empresas transnacionales, según el 

publicista, nos encontramos en una etapa en la cual las empresas transnaclonales y las 

medianas empresas se unen, las primeras para llegar a lugares bastante lejanos, las 

segundas, para sobrevivir, pues no tienen la capacidad de competir en el mundo 
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globalizado, creando así, la unificación del poder, de las empresas, de los grandes 

emporios, aunque'no menciona que muchas pequeñas empresas dejan de existir en el 

proceso_de~la globalización. 

En: el e aspecto referente a la publicidad, aclara que aunque existen des lecturas 

sobre '1a · "·.3di"11dad publicitaria, la primera, definida dentro del ámbito de la 

manlpulac1ó'°ñ',~y la'segunda, en el ámbito de la comunicación, esta última la considera 

como.la'príi-iC:i'pal función de la publicidad, empatando con to que se afirma en el marco 

teórico, toCÍá'''iJúbilcldad es comunicación. Pues afirma que la publicidad es hoy en día 

una he~ra~í'~ílt~'~e comunicación, aunque su fin último, donde se cierra el modelo de 

comur.1ca~16;;,::~~9-~néC-~s 'ª comp~á de1 producto, 'º que representaría cumplir con su 

objetiJo-de\:b~Únic~Í)ptles'ta publicidad; considera él, no es solo hablar o mandar un 

mens.;;-)e -potu·~,-'ín~~lo. ma-slvo, sino que Implica otras actividades como lo es el diseño 

del empaqu~<~·.,.;, '8';c,cl~cto hasta la imagen corporatlvé!, siendo una herramienta de la 

mercadoteé;-¡1~: >--

Para •.su :-é:omunicaclón, el publicista le da un gran peso al concepto, el cual debe 

tener. las ¡;_~ra6terístlcas de ser sencillo y claro, que Identifique todas las virtudes del 

producto;· 'cisl:e''. concepto que él menciona es un equivalente al mencionado slogan, 

elemento central del mensaje publicitario, el que resume ~ Identifica al producto o 

servicio, esta sencillez en la comunicación generará que et producto se posicione, no 

sin a~tes puntualizar que esto es lo más difícil en el ámbito publicitario. 

Con referencia a la relación entre publicidad y cultura mexicana, de esta última ria 

menciona ninguna característica en concreto, pero sí afirma por otro lado, que la 

cultura de cada país Imprime su sello en la publicidad, y refiriéndose en el caso 

particular de la publicidad mexicana, él la califica de h_íbrlda, copia de muchas otras, y 

una de las razones es que las agencias de publicidad más poderosas establecidas en 

México -agencias transnacionales- son dirigidas por creativos extranjeros. No obstante 

este hecho, comenta que se está actualmente luchando por crear una publicidad 

mexicana, la cual, aparte de ser bien pensada, esta piensa más en el consumidor 

mexicano, elemento que para el publicista es harto central, pues se ha vuelto más 

racional, exigente y completamente capitalista, lo cu.a!, ha generado un cambio en la 

percepción del consumidor, dejando de lado el aspecto de la compra, y convlertiéndose 

en aquel sujeto que le interpreta el mensaje al publicista. 
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Por esto el lenguaje que se use con él debe ser directo, pues se ha vuelto parte de 

la estructura del mensaje -yo diría "él que cierra el circuito de comunicación"- y analiza 

más aspectos alrededor del producto o servicio, esto debido en parte por la 

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 está inmerso en 

la dinámica de consumo global afectando así su vida cotidiana, y que no le importa en 

que lugares del planeta fueron elaborados los productos, también el consumidor está 

transformando y llevando productos-símbolos (casaca nacional) de lugares específicos 

al uso cotidiano como una prenda cualquiera; nos dibuja también un consumidor 

mexicano que devora el producto que mejor se vendió en otro país, gracias a los 

medios de comunicación, consume productos de otros lugares, identificando a Estados 

Unidos como el foco de. mayor Influencia de la globalización en el consumidor 

mexicano. 

Entonces, afirma el publicista, que la publicidad es parte -complementaria- de la 

globalizaclón, pues esta última sin comunicación, no sirve que tenga los mejores 

productos si el mundo no lo sabe, así la publicidad es parte de la serie de esfuerzos 

que representa la globalización. Por esto, él como publicista observa una unión entre 

su función de comunicar y el reto, el reto de hacer campa_ñas aplicables para todo el 

mundo, o sino, para países de la misma franja o con un perfil parecido, aplicando así 

un concepto del marketing global y de la globalizaclón, que es extender los servicios a 

otras fronteras. También comenta que desde hace 10 años ya se exportaban 

comerciales, los cuales los tenían que adaptar (troplcalizar) a México, hecho el cual 

según el entrevistado no debe darse, pues afecta al concepto publicitario, que al fin de 

cuentas es la promesa de comunicación, por este motivo, en la globalizaclón dice, el 

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 la habilidad de adaptar 

ese concepto que viene de otra cultura sin cambiarlo. 

Así, el publicista al realizar una campaña global es parte de una serle de esfuerzos 

para generar una imagen a la empresa, para realizar sus "guerritas" dentro de la 

globalización. Este concepto publicitario que menciona de imagen, debe ser aplicable a 

todo el globo, más que una meta, es casi una obligación 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 está perdiendo una oportunidad 
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de crecimiento, aunque siempre pensando en dos personajes: uno, en el cliente, pues 

se tienen que reducir los costos para no adaptar campañas publicitarias en otros países 

-ventaja, det'n-ia_r_ketl_ng global-, y dos, el consumidor, esencial para él como publicista, 

el consumldo;.:,:deb'e ser analizado, radiografiado, con el objetivo de compenetrarse y 

conocer su_:~J1tU~a; para lograr esto, él como publicista tiene que Ir a la vanguardia 

tecnolÓglca,:-1()'.,cual le servirá para recabar toda esa información. En c;oncluslón, el 

publicista tle,:,~-- un reto en la globallzaclón, la cual sin comunicación es ln(Jtil, y más 

aún si no -5·e--::p1en.sa-,'en' el consumidor, centrarse y conocerlo es Imprescindible, es 

actlvldi3d y r~sponsabiÚdad del publicista. 
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5.2. In"terpr~"tación Preliminar 

Con base en el análisis por caso realizado anteriormente, este apartado tiene ·como 

objetivo comenzar a resaltar elementos de importancia que se presentan en el discurso 

del grupo de publicistas sobre Jos tópicos-propuestos. Esta Interpretación se divide .en 

dos partes, Ja primera se enfoca en la información presentada en _la síntesis de cada 

entrevista y la segunda,· sobre Ja gramática de argumentos. Cabe aclarar qUe más 

adelante en el análisis :.ge_neral se tratarán con mayor detalle Jos puntos. que a 

continuación se mencion.an.·· 
.. '·'. , .. 

El , P,ri~er~*,~-~a~{~;~~\f~;~r,. es la manera en que Jos publicistas· participantes 

caracterizan;a~la'!globallzaclón;_es así que los entrevistados 2, 5, 6 y 7 la asocian con 

las gra~Cle{,>~~~r'i'.i~~~'{;''t'~~'~snacionales o firmas, la que además, son las más 

interesada~·eri 1Í&\t"a~;·Cl'cal:Ío la globallzación, ya que son quienes detentan el poder 

econólTlico. ~~-~Cl·t~;,~,.--P~~sencla en todo el mundo. Un elemento que resaltan dentro de 

este pr~~e~o-Se~'¿;'¡:;~'¡'.;:Ú~o, es la tecnología y modernidad que ·1a acompaña. Los 

publléistas:3; "7;· 9''V:io se refieren particularmente a los medios de comunicación, pues 

gracias a e1'1~s:se 'puede acceder Ja gente, se les considera como indispensables para la 

globall~~cló_;,/:V s~ reconoce que se han visto sometidos a los fines de las grandes 

transnacionales, 

A Jo anterior, también agregan los publicistas 1, 3, 5, 6, 9 y 10 que los grandes 

grupos de poder sí han afectado a México. Por Ja apertura comercial nuestro país ha 

sido considerado como un mercado con gran potencial. Por ello, las grandes firmas no 

sólo 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 ampllo 

abanico de satlsfactores. Siguiendo con esta idea, el grupo de publicistas 2, 3, 4, 6 y 8 

ve a México no como un protagonista de la globalización, sino como un testigo de ella, 

como una economía dependiente. Aunado a Jo anterior, Jos entrevistados 2, 4 y 8 

agregan que existen efectos culturales dentro de Ja globallzación, pues mencionan que 

se presenta en ella una pérdida de valores y de culturas arraigadas, como Ja mexicana, 

ya que en la globallzación se promueve la adquisición de otros valores. 
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En lo referente a la relación entre la globalizaclón 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 globalización y a la publicidad corno un equipo de trabajo, siendo 

complementarias, pues comparten un fin último, que es vender dentro del mercado. 

Otra "lectura es aquélla donde tos entrevistados 1 y 4 identifican a ta publicidad corno la 

actlvadora del sistema económico, ya que consideran que sin el elemento Informativo, 

aunque sigan produciendo mercancías, nadie conocería a las grandes transnaclonales. 

Por último, nos encontramos con que la publicidad es presentada corno una 

herramienta en manos de la globalización. El grupo de publicistas 2, 3, 7, 8 y 10, la 

ven "sometida a los mandatos de las grandes transnacionales, ya que éstas son las que 

tienen el poder económico del cual se apoya la publicidad, además de que, en el 

mercado global, la publicidad se ve forzada por la globalización a crecer o morir. 

Dentro de esta relación, también se puede observar en el discurso de todos los 

publicistas, la existencia de las denominadas campañas de publicidad globales, las 

cuales buscan presentar un producto en gran número de países 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, lo que hace a ta publicidad muy 

estereotipada. Aunque en el caso de la publicidad en México, los entrevistados 2, 6 y 8 

reportan que la globalización ha traído a las grandes agencias de publicidad 

transnaclonales, y no sólo eso, sino que éstas han absorbido a tas 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", podernos observar que existe una 

postura de los publicistas 1 y 3 que ven corno una influencia benéfica a la 

globalización, pues consideran que con ella existirá una mayor Inversión y avances 

tecnológicos, 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 ta vanguardia tecnológica, estudiar las 

culturas de los demás países, para así poder traspasar tas fronteras con sus materiales 

publicitarios. 
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Es así, que un grupo de publicistas [3, 4, 5, 6 y 7] considera que es más que 

necesario ser parte de la globalización, adaptarse a las nuevas clrcunstancla·s que le 

exige la globallzación. Sin embargo, antes de finalizar esta sección del análisis, cabe 

resaltar que existe un grupo de publicistas, el 2, 4, 6 y 9, que mencionan que la 

globallzaclón no es un elemento que les permita desarrollar su creatividad y que 

además les cuestiona su profesión. Afirman que con la globalizaclón se promueve una 

depuración de creativos y se le suma una denominada "despersonalización"; por lo que 

consideran necesario, desde s.u papel de profesionales de la comunicación, no sólo ser 

éticos y honestos, sino que además tienen la responsabil.ldad de cuidar y fomentar ia 

cultura y tradición mexicanas. 

En .10 .. é:r_'Ui{toca a la gramática de argumentos, nuestra forma de Interpretación sería 

siguiendo-'' fas ·relaciones que tiene cada objeto discursivo con respecto a la 

globalÍ~a~·Íón. Entonces, la primera relación a revisar será la de la publicidad con la 

gl~b·.;.1_1z~C:1ón. En donde podemos constatar tres grupos, el primero que declara que 

entré. estos dos tópicos existe una relación de desigualdad, ya que la publicidad se 

somete··.:;.fos mandatos de las grandes transnaclonales. Este grupo esta constituido por 

los publicistas 2, 3, 6 y 7. El segundo grupo, que son los entrevistados 1, 4 y 5, 

afl.rm.a~--.q_Úe ·existe una unión entre la publicidad y la globalización, pues ambos tienen 

el objeti\lo\de vender; por último, los entrevistados 9 y 10 comentan que entre los dos 

objetos ·CliscÚrslvos existe una asociación, dado que las propiedades de cada objeto 

ayudan al' otro para lograr sus fines. 

La siguiente relación a revisar es la constituida por la "Globalizaclón" y el "Yo 

Publicista", la cual se divide en cios grupos de publicistas. Es así 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 ámbito 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 

la globalización en la publicidad acarrea los mismo efectos en ellos, lo cual se resumiría 

en seguir informando para vender, aunque en el contexto global esto Implica que sus 

materiales creativos traspasen la fronteras. Aunque cabe resaltar en esta relación, que 

en ningún diagrama el objeto discursivo "Yo Publicista" se relaciona directamente con 

el de "Globalización", siendo así que su relación se ve mediada por el tópico de 

"Publicidad." 
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Con referencia a los medios de comunicación, mencionaremos tres tipos de relación 

que se presentan: la primera representada por los publicistas 3 y 4, donde los medios 

se encuentran ligados a la globalización por los grandes avances tecnológicos que ha 

traído ésta última, así como también que los medios de comunicación han sido 

cruciales en la construcción de la globalización. La segunda relación sostenida por los 

publicistas 2, 5, 6 y 7, reconoce una asociación con el papel del publicista en la 

globalización, ya que con base en los medios de comunicación se le Informa a los 

consumidores de los satisfactores que pueden estar a su alcance. Por lo tanto, se trata 

de importantes herramientas para llegar a sus objetivos en el mercado. La relación de 

jerarquía es la última a revisar entre los medios de comunicación y la globalización, 

aunque en dos diferentes vertientes: la correspondiente al entrevistado 9, el cual nos 

señala que los medios de comunicación se han sometido a los fines del mercado; la 

otra es la mencionada por el entrevistado 10, quien afirma que sin los medios de 

comunicación no se podría haber creado la globalización. Un dato a resaltar es que la 

única relación directa entre estos dos objetos discursivos que se puede observar en los 

diagramas de los publicistas es la última descrita. 

La relación en turno es la de nuestro país con la globalización, 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 globalización hacia México. Esto se debe a que consideran 

que nuestro país no se encuentra a la altura para competir en la globalización, además 

de que es una economía que depende del contexto global. Por otro lado, los publicistas 

1 y 9 definen la misma relación en causa y efecto, pues consideran que las grandes 

empresas transnacionales vienen al país a establecerse, porque consideran a México 

como un mercado con mucho potencial por explotar, aunque con esto acaben con la 

micro y mediana empresas. 

Con lo que toca a ·la cultura mexicana, sólo resaltan dos aspectos, uno que está 

representado por los publicistas 1, 6, 7 y 10, que reportan que la cultura mexicana es 

igual a los denominados hábitos de consumo, por lo tanto, no se encuentra 

representada en la gramática de argumentos; el segundo aspecto lo mencionan los 

entrevistados 4, 5 y 9, que consideran que la globalización 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 transculturalización. 
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Por último, hemos de analizar la relación entre el consumidor mexicano y la 

globalización, la cual, de. forma:_casi unán_ime -con excepción del entrevistado 3- la 

definen de causa-efecto, yaque afl~r;nan _los pub_l_lclstas que gracias al libre comercio, al 

consumidor mexicano se la ha ·abierto un gran abanico de satlsfactores, o sea, nuevos 

productos y servicios que antes no tenía·.a su alcance. A ello también se le suma que 

es proclive a creer más en la calidad de los produc~os extranjeros, por lo que se 

sostiene que sí ha sido afectado por la globalizaclón en su Ideología de consumo. 

5.3. Análisis General 

En este apartado, se presenta el análisis realizado sobre la Información del ·grupo de 

publicistas. Con el propósito de. encontrar tanto diferencias y coincidencias entre· ellos. 

Para lograr este objetivo, se construyó una Tabla General de Caracterización.· de los 

Objetos Discursivos, la cual, se encuentra constituida por los argumentos o cierres de 

existencia que cada uno de los publicistas emitió sobre los tópicos con referencia a su 

relación con la-globallzaclón. Sobre de esta tabla, que se observa a continuación, se 

realizó una Interpretación que se presentará más adelante. 
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5.3.1. Tabla General de Caracterización de los Objetos Discursivos 

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3 Entrevista 4 Entrevista 5 Entrevista 6 Entrevista 7 Entrevista 8 Entrevista 9 Entrevista 10 

•siempre • Los grandes •El que tiene •La cultura •Está •va a •va a ser •convertir • Un arrebato •Extender 
ha existido. capitales son dinero, es el se está generando rebotar al como un ciclo. nos en una de los nuestros 

los más que manda. perdiendo. avances estado sola unidad. mercados, es servicios. 
•Si no hay Interesados. tecnológicos. normal. •El dinero es una lucha. 
publicidad o •Es vender, •va a el que manda •se •Genera que 
no hay •El mundo es llevarnos a •Están •Es un arma en todos lados. perderlan •crecen los los paises 
medios de global aperturarse. perder la desarrollando de dos filos. culturas paises. trabajen. 
comunlcª controlado Identidad. grandes •como que arraigadas. 
ción, cómo por muy •Trae grupos de • Es la fusión pierdes tu •Lo malo •Los 
se puede pocas modernidad, •El sistema poder. de muchas Identidad. •Perder la serla para el empleados 
enterar la cabezas. trae económico empresas en identidad, fabricante están en 
gente de la tecnologla. capitalista no •Genera una una sola. •Puede para adquirir pequeño. situaciones 
globallzª •Plantea se ha llevado cantidad acercar a la otra. Infrahumanas 
clón. des personal! como Impresionan •Hace 5 gente. 

zar muchas debería. te de años lqué es 
cosas. desempleo. la 

1 alobalizaclón? 
•No hay • La solución •vender en •Es la que se •Publicidad •se •El mundo •Las •van de la •La línea 
gran es hacer cualquier encarga de muy vislumbra gira por el agencias mano, creativa la 
diferencia. alianzas entre parte del activar esta Internacional, que haya una dinero, el mexicanas ya publicidad y comandan 

agencias mundo. economla. que no tiene o dos objetivo de la son fusiones. globalización. extranjeros. 
•También nacionales. compromisos. agencias. publicidad es el 
podemos •Campañas •En esta dinero. •Las mismas •Entraría • La 
trabajar •Las con mayores época •Producen •un eje formas para muchos publicidad es 
lnternaciQ agencias en recursos polariza anuncios una rector, que se • Hay agencias que su gente factores tanto parte de la 
na]mente. nuestro país tecnológicos. mucho los sola ocasión, va a de publicidad consuma, ya económicos, globallzación. 

son gustos. abaten costos transmitir a muy grandes, las hemos como de 
•se extranjeras. •Abrirnos a y envlan todo el ellos están adquirido cultura, como •Apertura en 
tendrán que novedosas •Yo creo que coplas a otras mundo. haciendo nosotros. de consumo. la 
cambiar, •Las formas de la frase 'el partes del publicidad que comunicación 
porque no Indicaciones hacer que no mundo. •Tal cual es va a recorrer •se está •Campañas 
podlan ser no las vamos publicidad. enseña no el comercial, todo el mundo. luchando globales a •La 
con el a tomar de vende" es nada más se para que la nivel publicidad 
mismo México. •Aspecto muy cierta. traduce. •La publicidad gente transnaclonal. mexicana es 
lenguaje. económico es está presente también un híbrido. 

•Nuestro fundamental en todos lados. compre ese 
pensamiento en este tipo de 
va a ser medio. publicidad 
aloba!. faloball. 
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Objetos 1 Entrevista 1 1 Er.trevlsta 2 1 Entrevista 3 1 Entrevista 4 1 Entrevista 5 1 Entrevista 6 1 Entrevista 7 
Discursivos 

Entrevista 8 1 Entrevista 9 1 Entrevista 10 

•La ¡•vemos 
Inversión es tanto 
más grande. mugrero 

1 Podemos 
echarle más 
creatividad. 

•como 

cosas. 

1 Hacer una 1 No hay de 1 El papel 1 No 
publicidad otra·más que sigue siendo mucho 

de 1 que no vaya entrarle al el mismo; lo hacer, 
a ser aro. que puede tienes 
obsoleta. cambiar . son adecuar 

le 1 •SI no las tácticas. eje rector. 
Pus •Nos ha agarras un 

generado engrane, 

hay 1 Tienes que 1 Nuestro •Hay que ser' •Encontrar 
que adaptarte a las trabajo es trasparente, ese link para 

te circunstancias devolverle a es un reto, no adaptar el 
que y tienes que los grandes defender esa rnncepto en 

al resolver el paises lo que consciencia otro pals. 
problema. nos social. 

Introdujeron. •Yo globalizo 
•Con este una 

YO 1 publicista es 
PUBLICISTA buena. 

•¿Qué 
espera? 
una 
transformª 
ción brutal. 

mayores sencillamente 
libertades. no trabajas. 

1 Pos mi • SI estás I ' Pues nos trae 
misión es afuera, prestigio, 
vender, al yo realmente es experiencia. 
abrirme a muy dificil 

1 Estudiar 'arrebato de campaña, te 
muy bien, los mercados• doy una 
como es la crear una Imagen, una 

MEDIOS DE 
COMUNICA 

CIÓN 

•Por medio 
de ellos 
podemos · 
informarle a 
la gente. 

la •Sin 
globalizª 
ción, 
perderían 
un poco de 
inversión. 

•Perder tu 
personalidad, 
despersonalj 
zarte. 

•No enfocar 
tú proyecto 
únicamente a 
los 
mexicanos. 

•Cultivarse, 
aperturarse, 
tener un 
conocimiento 

1 qlobal. 
1 Son tan 

1 Debemos otro que te 
tener esa mercado, lo puedas 
responsabilj que . es\oy meter. 
dad [cuidar la buscando son 
Identidad]. más ventas. •se está 

haciendo una 
depuración 
de creativos. 

1 rlos han • Están • Gran 

identidad. publicidad fortaleza. 
ética. · 

1Lo · que . •La 
producimos ·¡Si eres globalización 
se consuma honesto no se puede 
globalmente, puedes lograr dar sin la 
hasta nuestra el mismo j ayuda de esa 
forma de efecto en el comunicación 
pensar, es mi mercado. 
reto. 

1 Hay una 1 No somos • Se han • Los medios 
modernos. dicho que Informando variedad 

tenemos que cosas que empresas 
de J globalización ya partícipes, utilizada para juegan un 
se definitiva en sino testigos los fines de papel muy 

• ApertL•rar se como suceden en el están 
nos a "alguien". · mundo a fusionando. 
Innovaciones nivel 
en la •Han jugado industrial, a 
comunicación un papel nivel 

primordial en comercial. 
•son la 
Importantes. globalización. 

•Tener 
logros fuera 
del país, los 
medios 
obviamente 
ayudan 
mucho a eso. 

•Nos están 
mostrando 
todo, que 
sino le 
entramos al 
juego nos 
quedamos 
atrás. 

cuanto a los de lo que mercado. importante 
medios. está en la 

ocurriendo. •Se ha globalización. 
1 Porque tú te perdido su 
puedes enterar •Están función en •Tú te 
ahorita si hubo bombardean una sociedad, enteras que 
un atentado do con todo que seria la en tal pals 
hace 5 tipo de cultura, sería una marca es 
minutos. Información y la conciencia. un éxito, si 

publicidad. llega a 

•Puedes 
estar viendo 
cosas o 
comprando 
cosas en otro 

1 oais. 

México pus lo 
devoras. 
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Objetos 
Discursivos 

MÉXICO 

CULTURA 
MEXICANA 

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3 Entrevista 4 Entrevista 5 

•Es un •No somos •Nos ha •Hay una •capitales 
mercado de las generado ese amplia gama muy fuertes 
muy cabezas. conflicto de de pueden llegar 
potencial necesidades. pensamientos a México a 
para •Desde el libertad de comprar 
muchas de libre comercio •Vende ya la expresión. empresas. 
las sintió el calidad del 
empresas. chicotazo. producto •somos •Llegan a 

terminado. parte de una levantar 
•Los •Somos economla nuevas 
productos como que las •Nosotros dependiente. empresas, 
nacionales sobras del estamos a generar 
ya no se mundo. expensas de •Nos fuentes de 
han querido la economla estamos trabajo. 
vender. •El folklore Internacional. dejando jalar 

es lo único por esa • La Industria 
que medio •Apenas cultura tan media y 
nos queda. estamos absorbente pequeña se 

aperturando. que es la está 
olobalización. acabando. 

•va estamos •En México •No hemos •Quizás lo 
tan todavía mentalizado que haya 
transcultural) dependemos que somos sucedido es 
zados que no de nuestras una cultura que hayan 
lo sentimos. tradiciones, diferente. cambios de 

tomamos en costumbre. 
•Nuestra cuenta •Nos está 
propia cultura valores absorbiendo 
la vemos tan morales, este 
lejana. sentimentales fenómeno de 

que quizás en especializª 
•Pareciera otros países ción y 
que somos se han globalizaclón. 
muy serviles. perdido, creo 

que es algo •A todos nos 
también que tiene que 
aperturarnos. gustar 

exactamente 
lo mismo. 

Entrevista 6 Entrevista 7 Entrevista 8 Entrevista 9 Entrevista 1 o 

•El 99% son •Tiene que •No estamos •Los •El hecho de 
empresas Interactuar con a la altura. fabricantes que tienes un 
transnaclonª otros países. pequeños Price Club o 
les. •No tenemos empiezan a un Costeo. 

•Todos la ni la desaparecer. 
tomamos como tecnología, ni •Si fuéramos 
parte de la vida la educación, •Por un lado un país 
diaria. ni la cultura. crece el pals. tercermundi~ 

y por~ otro, el ta al 100%, 
•[impacta] en •Los consumidor · · habría una 
aspectos primeros vive tienda de 
comunicación, pasos de la ang~stlado. Ferrari, 
sociales, globalizadón 

•TJmbién es 
grandes 

culturales, son las emporios 
económicos, a comunlcad.Q cierto qué. la comerciales 
través de todo. nes, ahí nos economía se en Poíanco. 

está tocando. ve 1

' . más 
limitada. 

•En ciertos •Pasamos 
países, la encima de 
gente es muy eso 
arraigada a [costumbres] 
sus porque no 
costumbres, gana el 
en México no. producto 

extranjero. 
•Tenemos 
una falta de •se 
identidad pretende 
muy fuerte. rescatar un 

poquito esa 
• Henios sido costumbre. 
bombardeª 
dos con tanta •Estamos 
cultura ajena luchando con 
a nosotros. una 
No tenemos transcultural) 
identidad. zación. 
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Objetos 1 Ent;evista 1 1 Entrevistd 2 1 Entrevista J 1 Entrevista 4 1 Entrevista 5 1 Entrevista 6 1 Entrevista 7 
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Entrevista 8 1 Entrevista 9 1 Entrevista ! J 

•La 'No nos ha 'Desde el 'Libertad de •Se han 'Empieza a 'Todos 'Comercia) ' MI deseo de ' El . . c~e 
satisfacer, me realmente . publicidad le afectado crack del 85' pensamiento abierto los tener cierta usamos mente 

ha metido mucho el consumidor y expresión horizontes y apertura. productos · de hablando 
comprar porque sí ha está haciendo el todos lados, tenemos 

va metiendo nos infi~.e 
las 1 a una falsa con ·,a 

productos estamos cambiado. cambiar la conocimiento 'No se son productos mismas economía, globalizao&· 
extranjeros. acostrumbrg ideología del de otro tipo afecta del diario. tiendas. es E.E.U.U. 

dos. 'Los medios mexicano. de mucho, hasta •La 
• Es muy audiovisuales satisfactores. en cierto •Un 'El posibilidad se 'Empezó a 

dado a creer •Hemos son los más •Empezamos punto es consumidor mexicano, no abre. generar en 
en llegado a un ávidos por el a valorar la •Ya tiene benéfico. cada vez más se ocupa de los 

OOR extranjeras. brutal. mexicano. productos opciones, •No tiene más saturado no le sido un cambio :e 
CONSUM! 1 empresas consumismo consumidor calidad de mils bombardeado, estas cosas, •México ha consumido::s 

MEXICANO importados. más marcas, nada que ver de Información. interesa. [Impactado] exigencia. 
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•A dejijdo •Te Integras •No más con este tipo en . su 
de participar a las marcas, asustarnos de ' No había posibilidades de empresas, •Llamar ldeologla de •La 
de las cosas a las lo que en tanta de elección. les da Igual. globallzadón consumo. globalizaa:., 
mexicanas. empresas otros países variedad de a la forma de hace que •O 

globales. se está dando productos. vida demande 

I •Estamos 
a conocer y 
sobre todo 
cómo totalmente se 

norteamer! unos te:-is 
cana, con la fir.-a 
estamos de Mict ~ 

transculturalj están dando llevando el lardan. 
zados. a conocer. estilo de vida 

que ellos 
llevan. 



5.3.2. Inf'erpref'ación General y Resulf'ados 

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 función de 

su relación con el proceso de globalización. El primer Objeto Discursivo a analizar es 

éste último, el de Globalización, en el cual, en una primera parte se pueden observar 

varias características que sobresalen. Los entrevistados 2, 3, y 7 resaltan que la 

globallzación es un proceso que va ligado íntimamente con el dinero, siendo éste el 

que realmente manda en el mundo y que los poseedores del mismo son los más 

interesados en llevarla a cabo, a lo que se le suma lo dicho por los entrevistados 2, 5 y 

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 fusión de las empresas está 

generando grupos de poder y de capital. Por ende, en las entrevistas 1, 3 y 5 se le 

caracteriza a la globalizaclón como una realidad moderna que viene acompañada por 

avances en la tecnología. 

Aunque también trae Inconvenientes a nivel social y cultural, como lo mencionan los 

publicistas 2, 4, 7 y 8, quienes plantean que la globallzaclón acarrean consecuencias 

graves, tales como la despersonalización, la posible pérdida de la identidad para 

adquirir una nueva, lo que nos llevará a convertirnos en una unidad; además de que la 

globallzación va a deshacer con la cultura. Aunque ésta última todavía no se pierde, los 

publicistas señalados vislumbran su pérdida. A pesar de esto, dos entrevistados [6 y 7] 

concuerdan que se va a regresar al estado normal anterior a la globalizaclón, pues ésta 

no va a poder controlar todo. No obstante, la noción de cuándo surgió la globallzación 

no se encuentra muy clara, los publicistas 1 y 6 tienen evaluaciones diferentes y a la 

vez, contradictorias, puesto que la primera afirma que la globalización siempre ha 

existido, mientras que el segundo comenta que el proceso de reproducción del capital 

es muy reciente, pues hace cinco años él considera la globalización ni siquiera existía. 

Esta diferencia es sólo un ejemplo de las diversas perspectivas que tienen los 

publicistas con respecto a la globalización, las cuales podemos englobar en dos grupos 

definidos. El primero conformado por los entrevistado 3, 5, 7, 9 y 10 y el segundo por 

4, 5, 6, 9 y 10. El primer grupo ve a la globalización con "buenos ojos" y como una 

posibilidad de crecimiento, pues afirman que trae una mayor apertura, así como 
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avances tecnológicos que pueden llegar a acercar a la ->iente. Este fenómeno brinda 

también la facilidad de extender los servicios y productos a otras pºartes del mundo. 

Con esto, se da ple a que crezcan económicamente los países. Por su parte, ~I segundo 

grupo nos dibuja al proceso de globalizaclón como un "arma de dos filos", la cual no se 

ha manejado como se debería, debido a que en ella perci.ben una cantidad Inmensa de 

desempleados alrededor de todo el mundo, puesto que en esa "lucha", como la 

denominan, se extermina la mlcroempresa, además de que los que sí son empleados 

por la globalizaclón se encuentran en una situación deplorable. Así, la globalizaclón es 

una realidad de la que de los publicistas entrevistados encuentran dlversils lecturas 

sobre sus ventajas y desventajas. 

En lo que respecta a la publicidad, el mayor impacto de. la globalizaclón se muestra 

en nuestro. 'país a 'nivel agencias, ya que muchas de ellas son extranjera o fusiones de 

ésta·s co~'l~s agencias mexicanas -lo que da por resultado que la publicidad mexicana 

sea .üri' "híbrido"-, lo gue en un futuro también observan es la posibilidad de que sólo 

existan una o dos agencias de publicidad alrededor del mundo. Otra realidad que 

describen, es que los puestos Importantes y lil línea creativa en las agencias 

estableclda.s.·en México, están bajo el mando de extranjeros, así lo expresan los 

publicistas '.2, ·6, s y 10. En la práctica de la publicidad global, los publicistas 5 y 7 

colnclde.n al afirmar que la publicidad se encuentra en todos lados, que las grandes 

agencias de publicidad transnaclonales crean sus mensajes con la Idea de que éstos 

van a recorrer todo el mundo, abatiendo así, los costos con una publicidad sin 

compromisos (basada en imágenes). Estas campañas de publicidad globales, que sólo 

se pueden dar a nivel transnaclonal, 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 indicaciones, serán dictadas desde el exterior y no con respecto a los 

referentes de la población mexicana, o mejor dicho, del consumidor mexicano.· Con · 

base en lo anterior, la afirmacion de los entrevistados 1 y 6 concuerda, pues indican 

que la práctica de la publicidad global, consiste en la traducción del lenguaje del 

n;ensaje original. 

Aunque contraria a esta visión, los publicistas 1 y 3 afirman que la publicidad hecha 

en México está al parejo del extranjero, y que pueden trabajar internacionalmente y 

vender por todo el mundo. Ante este panorama, los publicistas 3 y 10 ven a la 

globalizaclón como una puerta de posibilidades para la publicidad, puesto que, según 

ellos, ha traído una apertura en la comunicación -haciéndola más directa- y también, 
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genera mayores recursos tecnológicos, los cuales apoyan para poder aumentar la 

creatividad en sus mensajes. Sin embargo, esto va más allá, pues los entrevistados 2 y 

4 observan que en la era de la globalizaclón, la publicidad ha tenido un papel más 

complejo, debido a que ella ha polarizado los gustos entre los consumidores, además 

de que al mismo tiempo apoya a la creación de un pensamiento que "será 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 está Intentado implementar en México, o sea, 

que el consumidor también las compre. 

En lo que respecta a cómo es la relación entre la publicidad y la globalización, 

existen tres lecturas diferentes, la primera, en la cual la publicidad y la globalización 

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 la publicidad es 

la actlvadora de la economía, siendo la parte Informativa de mayor importancia que el 

vender, pues sin la publicidad uno no se puede enterar de los productos puestos en 

venta por la globalizaclón; la última visión, es defendida por los entrevistados 2, 3, 7, 

8 y 10, quienes sostienen que la publicidad es una herramienta en manos de la 

globalizaclón, debido a que el factor económico es el que sostiene y maneja al ámbito . 

publicitario, puesto que sin el dinero no podrían ellos generar sus mensajes. Por lo 

tanto, la publicidad ha sido Impactada por la globalizaclón de una u otra forma, según 

la lectura que le de cada publicista. 

En lo referente al objeto discursivo "Yo Publicista", los entrevistados 3, 7 y 8 

afirman que ante la globalizaclón, uno de los cambios más Importantes que se requiere 

para realizar las campañas de publicidad globales demandadas por las grandes 

transnacionales, es la necesidad de estudiar exhaustivamente la identidad y cultura de 

otros países, para así, obtener un "conocimiento global", el cual les permitirá reallzar 

campañas aplicables en todo el mundo. A su vez, concuerdan los publicistas 3, 5 y 10 

en que esta publicidad global requiere caracterizarse en dos aspectos a considerar por 

ellos: duración y ventas. Debido a que en este mundo global, las campañas requieren 

una mayor permanencia en exposición, lo cual, se basa en que no se tenga que 

adaptar el concepto creativo en otros países, esto dará como resultado una Imagen 

más consistente, en una mayor "fortaleza" en el mercado, en el cual, el publicista al 

abrirse a nuevos territorios, siempre busca un mayor número de ventas. 
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Ahora bien, la glol>allzaclón ha traíd<>beneficlos para con los publicistas, como lo 

mencionan ellos [1, 3 y 7], al afirmar que actualmente ya se cuenta con una mayor 

Inversión para. la parte creativa, lo que les da la poslbllldad de utlllzar más 

herramientas y contar con tecnología más avanzada a su alcance, también la misma 

globalizaclón ha abierto mayores libertades en la forma en que se pueden realizar los 

mensajes -más directos-, ante este panorama tan prometedor como lo relatan los 

anteriores publicistas, las consecuencias serán la fama, el prestigio y una rnayor 

experiencia. Pero algunos publicistas están en contra de la globallzaclón, puesto que 

las consecuencias de ésta no les parecen tan favorables. Así, según los publicistas 6 y 

2 la globalizaclón ha traído la re~la -o casi .ley- de que el publicista mexicano se tiene 

que adecuar al eje rector enviado desde el extranjero, llmltai:ido en · mucho ·su 

capacidad creativa; también mencionan que dentro del proceso de globallzaclón, la 

práctica habitual de fusión de empresas, ·ha tenido como repercusión directa que haya 

una "depuración de creativos", lo que ha dejado un número de publicistas 

desempleados, quienes; al quedar fuera del círculo de las grandes empresas, es muy 

difícil que puedan volver a entrar. Para los que quedan dentro, ·se les plantea una 

"pérdida de personalidad" ante las herramientas de la globallzaclón. 

Aún C:óra"estas afirmaciones, varios publicistas [3, 4/.s;: 6 y. 7] concluyen que la 

opción es en~_!:~rle a lo que plantea la globalizaclón; adaptarse a las nuevas 

circunstancias, resolver los problemas, puesto que no ha'y mucho que hacer ante ella, 

aunque también, tal vez su papel no cambie mucho. No obstante, también algunos 

publicistas conservan el Ideal-de que aún dentro de la globalizaclón, puedan realizar 

una labor social, como lo dicen los entrevistados 4, 8 y 9. Su posición incluye desde 

afirmar que el publicista tiene la responsabilidad de cuidar la identidad ante el embate 

de la globalizaclón, así como de realizar una defensa de la conciencia social, medlar:ite 

la realización de una publicidad ética y honesta; hasta el punto de que el reto que 

actualmente se les plantea es no !iolo que podamos vender a las potencias nuestro 

productos, sino también nuestra forma de pensar mexicana. Por lo tanto, el objeto "Yo 

Publicista" se puede caracterizar como lleno de perspectivas opuestas, amargas y 

optimistas al mismo tlen1po, en la globallzación. 

En la esfera de las comunicaciones, lé' globalización ha encontrado un fuerte pilar de 

apoyo, ya que mediante ellos las grandes empresas transnacionales pueden obtener 

sus metas, así lo mencionan el grupo de entrevistados 1, 2, 5, 8 y 10, al concordar que 

mediante ellos se está 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 Información 

sobre otras marcas; además de que gracias a las entradas económicas de las 

transnacionales, los medios de comunicación se fortalecen. En consecuencia, los 

publicistas 3, 4 y 10 coinciden que el papel que han llevado a cabo los medios dentro 

de la globalizaclón ha sido muy importante; además de que también dentro de ellos se 

ha desarrollado una práctica de la globalización, ya se están realizando fusiones entre 

ellos. En oposición a estos comentarios, los publicistas 4, 8 y 9 resaltan los aspectos 

negativos que han tenido los medios de comunicación en la globalización, dado que 

han perdido su función original, que es la 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 información y 

publicidad, dejándonos en el plano de testigos solamente; a lo que también se le suma 

su labor de que transmiten el mensaje de que la globalización es el "único y verdadero 

camino" en la economía, nos han vendido a través de ellos que tenemos que ser como 

"otro", contribuyendo así a la pérdida de Identidad y ha no fomentar su labor social. 

Dentro de lo mencionado con respecto a nuestro país, podemos detectar a dos 

grupos de publicistas con diferentes visiones de cómo la globalizaclón ha impactado a 

México. El primer grupo a comentar es el conformado por los publicistas 1, 3, 5 y 10, 

los cuales ven el efecto de la globalización en nuestro territorio como benéfico, aunque 

el país apenas se está aperturando. Consideran que México es un "rnercado potendal" 

muy atractivo para las empresas transnacionales, la que a su vez, pueden venir a 

comprar empresas, levantar otras tantas y así, generar un mayor número 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 

globalización como un evento que ha perjudicado y hundido más al país de lo que lo 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 pequeña empresa se encuentran 

en un estado de plena desaparición, lo que hace c;;rítica a la situación pues siempre han 

sido importantes en la economía nacional. La economía entonces se encuentra 

bastante debilitada, a lo que también se le suma, que México no está a la altura ni en 

tecnología ni educación para poder competir de "tú a tú" en la globalización; nos 

encontramos muy atrasados. 

Los publicistas 2, 3, 4, 6 y B continúan señalando que México es un país que se 

encuentra a expensas de la economía global; además de que se ha visto afectado por 
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varios aspectos, aunque principalmente por los medios de comunicación, según los 

entrevistados 7 y s. Esto ha dado con,o resultado un estado de conflicto y angustia 

para el consumidor, como coinciden los publicistas 3 y 9, ya que afirman que aunque el 

país crece económicamente, el consumidor vive en una crisis constante. Hasta ahí no 

llega el impacto de la globalización, ya que yendo ligado al objeto discursivo siguiente, 

en el aspecto cultural, pareciera que el folklore es lo único que le queda a México. Para 

los enfrevistados 2 y 4, la cultura, o mejor dicho, la identidad ha Ido desapareciendo 

por la giobaiizaclón, debido a su paso tan rápido que no nos da tiempo ni nos permite 

definirnos·a nosotros. 

·Al ingresar en el análisis del objeto discursivo "Cultura Mexicana" y su relación con 

la globalización, cabe señalar que un grupo de publicistas [1, 6, 7 y 10] no indica en su 

discurso que la cultura mexicana haya sido afectada por la globallzación de alguna 

forma, antes bien, equiparan en alto grado la cultura mexicana con el consumidor 

mexicano o con conductas de consumo, con los llamados "hábitos de consumo". Dado 

lo anterior, existe una visión que sí resalta que la giobalización se muestra como un 

proceso que afecta a la cultura de forma negativa, los entrevistados 2, 4 y 8 nos dicen 

que la globallzación ha bombardeado Intensamente al mexicano con "cultura ajena", lo 

cual, ha generado la existencia de una identidad mexicana no definida. La globaiización 

la ha ido absorbiendo con gran rapidez, lo que no ha permitido que nos vivamos como 

una cultura diferente, con una identidad distinta, es así 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 "transculturalización" que ha apoyado 

este estado que relatan los entrevistados 2 y 6. Aunque contrario a estas 

aseveraciones, el entrevistado 3 es el único que todavía 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 todavía falta aperturarnos 

también en el proceso de globalización. 

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 

transculturaiización, es también junto con el entrevistado 5 el que afirma que en el 

plano del consumo sí 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 hábitos de consumo, al 
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decir que el consumidor mexicana prefiere los productos y empresas extranjeras, es 

así que· poco a poco los ha ido Integrando a su vida cotidiana, ya que son productos 

que utiliza a toda hora, esta transculturación la perciben en el hecho de que llevamos 

una· vida· 
0

parecida a la norteamericana, que tenemos aquí en México las mismas 

tiend.as qÚe·.•·ellos y por ende, el mexicano prefiera consumir en ellas. 

Ante e11c>: también la publlcldad ha sido una herramienta que ha facilitado a que las 

cosa;i se·· •. priioseríten de esta forma, como secundan los entrevistados 1 y 7, pues ella ha 

saturado·· el~· Información y le ha Ido metiendo los productos extranjeros al mexicano. 

Está .. prefe;éncia del consumidor mexicano por los productos externos, así como su 

entradá,· es.~ista por el grupo de publlcistas 3, 4, 5, 6, 9 y 10 como una puerta de 

mayor .cono.cimiento sobre otros satisfactores de necesidades, pues ya tienen más 

opciones para comprar, además de que ha habido un cambio en la forma en cómo se 

dan a conocer los nuevos productos, lo que ha traído un cambio en los consumidores al 

abrirle las puertas para demandar otro tipo de producto y servicios, lo cual ha ido 

cambiando la ideología en el consumo. 

A pesar de ello, existen dos grupos de publicistas que tienen comentarlos no tan 

alentadores sobre cómo ha afectado la globalización al consumidor mexicano. El 

primero está conformado por los entrevistados 6 y 8, los que nos relatan que el 

consumidor ni siquiera se da cuenta del proceso de la globalización, 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 

globalización sobre el consumidor de forma muy negativa, aunque desde diferentes 

puntos de vista, resalta que de parte de la publicidad, al consumidor lo ven más 

bombardeado de información, "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 

último, en la parte económica, se afirma que el consumidor al ir consumiendo, se va 

metiendo en una falsa economía, pues todo lo debe, además de que también ha 

dejado de comprar los productos de nuestra nación, lo que constituye un factor más en 

la situación tan crítica de la economía de México. 
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De esta forma, hemos· revisado de manera general, tratando mostrar el discurso de 

cada uno de los publicistas y la forma en cómo describen· a los objetos discursivos que 

son objeto d.e análisis; con _el propósito de tener una caracterización en forma general 

del proces_o··de globa11::acló~, así como también la manera en cómo ha Incidido en 

diferentes formas en IOs otros.~lementos discursivos, mostrando las diferentes lecturas 

que existen sobre la globallzaclón, donde se pueden observar colr¡cidenclas y 

diferencias, perspectivas compartidas y contrarias, aunque siempre afirmando que la 

globallzaclón es un fenómeno que actualmente está transformando al mundo. 
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Capítulo 6. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

En este último capítulo se muestra la discusión realizada a partir de los resultados e 

interpretación presentados en el apartado anterior. Por ende, se busca la vinculación 

entre los discursos de los publicistas acerca de cómo entienden a la globalización con 

la forma en cómo se ha explicado y entendido este mismo proceso, en sus diferentes 

maneras en que se presenta su impacto, y en específico en la labor creativa del 

publicista. Para ello, partiremos de una síntesis de lo que hasta el momento se ha 

expuesto. 

La globalización, más allá de ser un proceso de índole económico, es una realidad 

que tiene repercusiones sociales y culturales en la vida de las naciones que están 

Involucradas en él, pues ha tenido y tiene la fuerza del capital respaldándole, llega a 

organizar la vida del ser humano. Buscando siempre mayores ganancias, bajos costos, 

rentabilidad y productividad, subordina el orden social a sus intereses, recreando las 

funciones del Estado, desprendiendo a la gente de sus espacios, resignificando objetos 

y símbolos volviéndolos mercancías, destruyendo y construyendo así un mundo con 

mlles de diferencias que se vuelven desigualdades, un mosaico tanto Incluyente como 

excluyente regido bajo el criterio de la competitividad. Es así que la vida cotidiana del 

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 tecnológicos, mayor 

cantidad de Información, tener acceso sin restricciones a un mercado amplio, para que 

así objetos y vidas se rindan ante el mandato del capital. 

Dentro de esta escena, también se encuentra la práctica creativa que une los 

procesos de producción y consumo, ambos pilares del capitalismo, ésta es, la 

publicidad, proceso de comunicación mediante el cual se le presenta al consumidor un 

producto o servicio con una vestimenta llamativa y sensual, coñ un nombre que lo 

distinga en el mercado. En ella se ponen las mercancías al alcance de los sentidos 

humanos, toman forma corpórea sus sueños y deseos, que al comprarlos se llevan al 

hogar, al espacio doméstico, en donde se integran a la vida cotidiana y a su vez, la 

modifican y la recrean, le dan nuevos matices. En este proceso, la publicidad es la 

llave de entrada a cada una de las viviendas, siendo así, propietaria de una 

importancia vital para las grandes empresas transnacionales para obtener una ventaja 
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-competitiva dentro de los rnúltlples 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, diseña las Imágenes, conjuga palabras y colores, música y 

escena'rlos, él que bautiza a los productos· y los presenta ante la sociedad, en cada uno 

de los hogares .. El publicista no sólo es una parte más de la cadena del capitalismo, ni 

un. ser a estudiar, sino que su papel como participante e instrumento para que las 

empresas· transnaclonales Ingresen en nuestro espacio y tiempo lo convierte en un ser 

de ~it'a1 Importancia, ya que es un participante en la creación de nuevas mercancías 

con orlgen'global que Ingresarán a nuestra vida cotidiana y la modificarán. 

Por consiguiente, partiendo desde la perspectiva de la psicología cultural, se buscó 

explorar e Interpretar la forma en cómo el publicista comprende el mundo global, pues 

en él, es· donde su práctica profesional tiene su Impacto, va construyendo marcos que 

le pe.rmlten vivir en él, representa su contexto cultural, para que a su vez, actúe en él. 

De esta forma, mediante la entrevista, en una situación creada donde se da una 

relación cara-a-cara, el publicista reflexiona sobre su relación con la globalizaclón, la 

va presentando y construyendo a través de su discurso, con orden y coherencia 

buscando su mejor representación. Dentro del discurso, se hace referencia a la 

globallzaclón y a su Incidencia en México, en la cultura mexicana, en el consumidor, en 

la nueva práctica de la publicidad global, así como también en la forma en cómo la 

globallzaclón le ha planteado cambios en su campo laboral, además de cómo él puede 

Incidir en los nuevos escenarios globales. Por lo tanto, es crucial discutir en este 

capítulo la forma y el contenido de cómo comprende la globalizaclón el publicista y a su 

vez, la labor que puede llevar a cabo en ella, para así poder entender en que grado y 

de que maneras el proceso de reproducción del capital nos afecta y plantea 

modificaciones en nuestro país, en nuestra vida cotidiana y en específico, en el actor 

social encargado de realizar los mensajes comerciales que se nos presentan. 

6.1. Discusión 

En esta discusión se tiene por objetivo entender la forma en cómo el publicista 

describe la manera en que la globalizaclón ha afectado su labor como profeslonlsta, 

además de que aunado a esto, también se analiza la percepción que tiene el publicista 

sobre elementos tales como México, cultura mexicana, consumidor mexicano y medios 

de comunicación, ya que a partir de que se encuentran en un contexto globalizado, el 
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cual tiene connotaciones sociales y culturales. Por ende, esta discusión se fundamenta 

en la psicología cultural, que versa sobre, un 'publicista que no se adecua a una . . ... 
realidad, sino,que va ,constituyendo sus propios objetos y mundo en el transcurso de 

su vida:~construyendo marcos lnterp~eta-ti~;;!i''cie lo, que s~ encuentra ahí en frente, por 

lo tanto; n°c~-:ce;ílfr~rricis e'n I~ forn'i'<ten' C:ómÓ nos dite qÚe es su mundo, en cómo le 

afecta y actúa. 

:.>::. :') ·. , 
En e~t~ :'desc~Í~'c'1i:>n de cómo es el mundo,gl_obál, ;~odemos Identificar y comparar la 

forma E!n ,~óc;.;,o~se'"~e'1acio'n'a la globalizaclÓn con ,Jos diferentes objetos discursivos, ya 

que mediante I~ Sí;;tesls y Gramática de Argumentos de cada entrevista, así como 

también 'las'>~olncld~nclas y diferencias que existen,, e'ntre los diferentes publicistas 

preserÍtadas>~n la Interpretación de la Tabla General -expuesto en el capítulo anterior­

serán una base sólida para la discusión. En todos estos elementos, como se observa, la 

pieza angular es el proceso de globalización, contexto en el que no sólo se ve ubicado 

al publicista, sino que también se le escucha en un "aquí y ahora", cómo va 

comprendiendo y construyendo, se vive participante y marginado al mismo tiempo. Es 

ahí, dentro de un fondo que es la globalización, en donde se van resaltando no sólo 

aspecto económicos, sino también figuras sociales y culturales, que van uniendo y 

diferenciado las relaciones que tiene con otros objetos, creando así, un contexto 

sociocultural de la globalizaclón. 

Por lo tanto, buscando llevar a cabo el mejor entendimiento del discurso del 

publicista, hemos dividido la discusión en tres grandes partes que agrupan a todos los 

objetos discursivos que se han presentado en esta Investigación, así como también sus 

relaciones. La primera parte trata únicamente sobre la caracterización de los 

publicistas sobre la globalización; la segunda, versa sobre la relación que tiene la 

globalización con México, en ésta también se incluyen a la cultura mexicana y al 

consumidor mexicano; en la última parte, se analiza su relación directamente con la 

publicidad y en concreto, con el publicista. Este orden se basa en el criterio de ir del 

tema más general o nuestro fondo, la globalización, hasta el más particular, que es 

nuestro actor social, el publicista. Cabe aclarar, que en la siguiente exposición, cuando 

nos refiramos al publicista, estamos hablando de algunos de los entrevistados y no de 

la generalidad de ellos. 

a) Globalización. Este'proceso económico, que a la vez es una realidad que transforma 

las formas sociales de,vida y del trabajo, es admitido por los publicistas, pues desde 
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sus diferentes experiencias C!7ñlo profeslonlstas resaltan en su discurso las n,ás 

variadas facetas de este proceso. La connotación principal que salta a primera vista es 

la económica, eje alrededor del cual entendemos a la globalizaclón, como un proceso 

de desarrollo del capital que se expande alrededor de toda la tierra, el dinero, slmbolo 

y estandarte, es reconocido por el publicista como aquél que tiene el mando dentro de 

la globalizaclón y la hace girar. Por lo cual, lleva a la globalizaclón a transformarse en 

una etapa histórica 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 varias interpretaciones de su comienzo, una forma en que la 

Identifican es como el intercambio de productos con otras reglones o países, la cual, 

siempre ha existido; otra forma, es el hecho de que las grandes tiendas y marcas 

comerciales de otros países se han venido a establecer en nuestro territorio y por 

último, 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, Información y bienes en una unidades de 

tiempos y espacios reales. 

No obstante, resalta el publicista, al Igual que Castells ·(1999), que uno de los 

aspectos más Importantes sobre los cuales se lleva a cabo la globalizaclón, es la 

tecnología que en ella se usa y promueve, dado que el publicista reconoce que la 

globalización trae consigo una serle de avances tecnológicos. Otros aspectos de los que 

se vale la globalizaclón, es su acceso a una gran cantidad de mercados ubicados 

alrededor del mundo y por consecuencia, también en su producción tiene la ventaja de 

que el diferencial de los costos es muy atractivo. Sin embargo, el que más resalta es el 

tecnológico, pero no lo asocian a una tecnología integrada a los factores de producción, 

como aquél facilitador de Información que brinda una ventaja competitiva dentro del 

mercado, lo cual, es una base de apoyo para conformar nuevas ramas industriales. La 

tecnología, como elemento que ha venido a apoyar en la vida cotidla_na del humano y 

claro, la labor del publicista -lo cual, será tratado más adelante-, mediante ella pueden 

ver a través de una ventana que da a todo lo ancho y largo de la faz de la tierra. Por lo 

tanto, el publicista no declara que la globalización sea una economía informacional, 

sino solamente, una expresión del capitalismo. 

TESIS C0~J 
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Por otro lado, unos de los actores que también participan en la construcción de la 

globalización, son los grandes organismos internacionales como el FMI y el BM, a los 

cuales, tanto Castells (1999) y Martínez (1999) los Identifican como aquellos que 

dictan, )ndui::en y aconsejan las políticas económicas de los países inmersos en la 

glóbalizaclón, no son reconocidos por el publicista, en su descripción del mundo global. 

y~ mucho menos, la forma en cómo Inciden con sus "políticas neoliberales", parte 

tamb.ién Integrante de la puesta en práctica de la globalización. En cambio, en el 

discurso del publicista se percibe la llamada "fin de las ideologías", en la cual se 

sostienen la tesis de que el único sistema para el crecimiento económico es el 

capitalismo, ya que no sólo afirma el publicista que mediante este proceso de 

Intercambio económico los países 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 ideologías" han sido los medios de comunicación, los cuales, 

según el publicista también ha colaborado en construir esta visión del capitalismo como 

único camino. Aunque por lo anterior, los publicistas no nos hablan sobre las prácticas 

de la desregulación económica, la liberalización de comercio y la privatización de las 

empresas públicas. 

Las grandes empresas transnacionales, aquéllas que toman ventaja de todas las 

situaciones anteriormente descritas, no son reconocidas por el publicista como las que 

están en el centro de la globalizaclón, 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 globalizaclón y al mismo tiempo, 

sobre la formación 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 países. Lo anterior, se ve plasmado en 

números, como una máquina que se comporta eficazmente, desde la perspectiva 

económica, pero la realidad es otra muy diferente, porque el reparto de la riqueza 

producida por la globalización es más que lnequitativo, dado que, aunque existe la 

promesa de la repartición de la misma, ésta nunca se reparte. A lo que el mismo 

publicista reconoce que la globalización no ha ido por el camino correcto, a ella la 

describen como un proceso que genera la concentración del capital y de poder, por 

ende, que las decisiones sean tomadas por pocas cabezas, pero al mismo tiempo, los 

pocos empleados que están Integrados en las transnacionales se encuentran en 
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condiciones.bastante deplorables, a lo que se suma que también se está produciendo 

una cantidad importante de pobres. 

Por último, se debe mencionar que el publicista no declara que dentro del mundo 

global existan movimientos sociales que se opongan a ella, choques culturales, 

migración, movimientos fundamentalistas o separatistas, síntomas de la desintegraci_ón 

socia! provocada por la globalización. Entonces, el publlcista, en este primer apartado 

sobre los aspectos generales de la globallzación, no menciona en su discurso efectos 

sociales de otra índole que no sea una mayor cantidad de desempleo y la riqueza y 

poder en manos de muy pocos, lo cuales. con sus decisiones provocan consecuencias 

que afectan a todos los países inmersos en esta dinámica, como por ejemplo, México. 

b) Globalización_· y México. En este apartado discutiremos· cómo entiende el publicista la 

relación entre la globalización y nuestro país, éste último también engloba a los 

objetos discursivos. Cultura Mexicana y Consumidor Mexica·no. Debido a esto, 

comenzaí.'el"llos\fcm. ·e1 elemento más general que es México, al cual, en un primer 

mome;,i~;'~é:t~i~e :·el publicista que se encuentra inmerso dentro de la globalización, 

aunque con dos lecturas muy diferentes, la primera, concuerda con Urquidi (1996) en 

el .p.untÓ>de.que' puede ser una oportunidad d·e crecimiento para el país, pues además 

de que México se percibe como un mercado potencialmente muy rico, ya que pueden 

venir gra;,des empresas a establecerse y generar una mayor cantidad de empleos. La 

segu_nda· lectura, es aquélla en la presentan a un M.éxico en condiciones de crisis y 

vulnerabilidad económica, debido a la entrada al juego del libre comercio, entre los que 

se reconoce la entrada del TrataC!o de Libre Comercio de América del Norte, como uno 

de los.elementos que ha tenido mayor relevancia. Dentro de este contexto, reporta el 

publicista que la micro y mediana empresas han entrado a un proceso de extinción, 

debido a la acción de la giobalizaclón 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 situación de que en el mercado local, los 

productos de las empresas na~ionaies no se han querido consumir, lo que tiene como 

consecuencia una situación bastante crítica, donde al parecer no sólo tienen dos 

opciones: fusionarse o perecer, lo que concuerda con la cuarta parte del desarrollo de 

México, según Urquidi (1996). Y al igual· que este autor, el publicista confirma que 

México es un país que se encuentra a expensas de la dinámica de la economía global, 
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debido a que no - cuenta con la infraestructura para competir de tú a tú y mucho 

menos, ·es uno de los. países que dirige la globalización. Pero, cabe resaltar que el 

publicista no. hace mención de la crisis política que puede provocar la globalizaclón en 

el Estado~n'aC:ión_y-en sus -funciones. Dentro de la globalización, se convierte en solo un 

engr'arie -de'._.la' ·gran máquina, se vuelven impotentes en lo que respecta a la toma de 

decisione_s •-·:en sus políticas económicas, rigiéndose en mayor medida por los 

dictámen'es';de los organismos Internacionales, lo cual, crea un distanciamiento cada 

vez ~ás· amplio entre el gobierno y la sociedad en general, lo que se le denomina 

"crisis de legitimación" según Castells (1999). Esta sería un síntoma de fragmentación 

social que no es mencionada por el publicista. Por otra parte, el publicista tampoco 

me'ncloria en su discurso que en México se presenten movimientos sociales que 

reaccionen ante la globalización, así como tampoco el proceso de migración, el cual, 

plantea cambios en el ámbito rural. 

Si.n embargo, en lo que respecta a los ·"espacios apropiados", en específico, el 

Distrito Federal, el cual, se le podría denominar como un lugar referencial del 

publicista, se ha visto modificado, en él ve el publicista la forma más visible que ha 

incidido la globalizaclón, 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, así como inmensos centros 

comerciales, símbolos del consumo cultural y de una nueva representación del poder, 

lo que coincide con lo mencionado por Tamayo y Wildner (2002). 

En lo referente a la cultura mexicana y su relación con la globalización, encontramos 

que según los publicistas, la primera de alguna forma se ha rendido a la segunda, 

puesto que el mexicano ha sido bombardeado con mensajes, símbolos y significados 

que no son generados dentro de su cultura. Dado que en la dinámica de la 

globalización, los contenidos culturales de objetos y símbolos se vuelven mercancías 

ante la lógica del capital, además de que son mandados a recorrer el mundo para su 

venta. Lo que se liga a lo afirmado por García Canclini (1995) sobre el impacto de la 

globalización y las innovaciones tecnológicas, las cuales, están reorganizando la 

identidades, las creencias, las formas de pensar lo propio y los vínculos 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 globalización 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 "transculturalizaclón", así 

denominada por el publlclsta. Por lo tanto, en el discurso se muestra un estado de "no 

ldentldad':, __ ~n d_o_nde el mexicano ve a su cultura de forma "lejana", debido a que se 

encuentra en Un ambiente de símbolos y mensajes het.:erogéneos y multldetermlnados. 

Lo qJ~- Íío!i-"'Cia la Impresión de que en nuestra cultura si ha Impactado la forma tan 

libre ;-_e,;;·<·qi'.Je _circulan los mensajes "desterrltorlalizados", presentando productos 

extranje/os;'-_-que como menciona el publicista, es capaz de producir cambios tanto de 

costi:i'ri'ibr~s 'i::¿mo de hábitos de consumo. Lo cual refleja la asimetría de poder que 

existe· e~'t~e{ ¡()5· grandes centros del capital, donde se toman las decisiones de qué 

me~s-aJe-~'-5~:_,p-ueden y deben enviar a los cuatro rincones del globo, y que concuerda 

con 1a-pe~spectlva de Glddens (2000), al decir que los elementos que dan contenido y 

simbolizan la tradición -una Institución "concha"-, se vacían y se convierten en 

mercancía para su venta, lo que el denomina como un "folclorlsmo", en donde la 

tradición se ve presentada como un espectáculo. 

Dentro de este mismo contexto que es la globallzación, donde bienes, mercancías y 

mensajes desterrltorlallzados entran y salen, sustituyen al que hasta hace cinco 

minutos era el más novedosos, también 

personaje que no es indiferente a esta 

se encuentra el consumidor mexicano, 

realidad, sino por el contrario, es un 

"consumista" al por mayor, equiparado a veces con el norteamericano. Con la. apertura 

comercial de nuestro país y por ende, de la entrada de nuevos productos extranjeros y 

tiendas comerciales, ha dejado de consumir los productos que se generan en nuestro 

país, contribuyendo. así, al estado crítico de la economía. 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 globallzación, ni los efectos que ella tiene en el ámbito 

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 globallzaclón, 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 la denominada 

"transculturalización", mencionado anteriormente, el publicista afirma_ que todos estos 

productos son usados a diario en nue:;tra 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 acostumbrado a ellas, se ha apropiado de ellas en su 

vida cotidiana, a lo que los medios de comunicación y la publicidad han contribuido, lo 

cual, se tratará a continuación. 

163 



Uno de los elementos que ha apoyado a la globalizaclón, es el de las 

comunicaciones, el cual ha tenido un gran impacto tanto en el consumo como en la 

vid-a cotidfana- -del mexicano. Mediante ellos, afirma el publicista, se le ha estado 

bombardeando al consumidor mexicano con información de productos transnacionales 

que sé presentan en el extranjero o en nuestro país, lo que hace que los comience a 

demandar. Por ende, como menciona Hannerz (1998), son actores de un proceso de 

homogeneización que promueve la globalizaclón, 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 países y 

no sólo eso, sino que existen sistemas que le permiten adquirirlo. 

La cualidad que reconoce el publicista sobre los medios de comunicación, es la 

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. Además de que cada minuto la información es más novedosa y fresca, 

instantánea 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 tecnología usada en la era de la globalización, se vuelve 

simultánea y cercana, lo que se encontraba allá "afuera'', ahora se encuentra "aquí 

dentro" como lo afirma Glddens (2000). 

Y - es que, la declinación del poder de los gobiernos sobre los medios de 

comunicación, dejando las responsabilidades en manos de los grandes transnaclonales, 

ha sido crucial para un cambio en los fines que tenían los medios, los cuales, según 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 

comunicación y la tecnología 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 cómo 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" (García Canclini, 2000). Estas son definidas como 

indirectas y mediadas por la tecnología. Por lo tanto, el publicista comenta que tanto 

México como país, es afectado en el aspecto económico, nuestra cultura se bate en 

una lucha a muerte con lo enviado desde el exterior y, un consumidor ávido por 
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productos novedosos y extranjeros, a lo que la colaboración .de los medios de 

comunicación ha sido Importante en·gran medida para los fines dé la globallzaclón. 

~--,,···.--

C) Globallzaclóii'y PubHcl.déJd;. La .. publicidad, como un sistema de comunicación 

controlado}pó'r; slr' en:i1so~, :·;ne;cilani:e el cual se pretende dar a conocer productos y 

servicios c~n':~(c:b'bj·~·t:~~,d~·;;,,;;¡{(l~rlos, según el publicista ha sido afectada por la 

globali~~c1ó.~·~'il:~~ti]~ii';~;~~}'Ha':~crinvertldo un elemento en el que se apoya la misma. 

E~ e~p~cífÍ~~,f4~~"iei~{ l~·~~p.rá¡;tlcas comunes de la globallzaclón, que es el absorber 

empre~as ;,.,ás'·¡,¿·q'Ll·~·¡;¡~~·;~taf:;;bién se aplica a las agencias de publicidad, dado que las 

:::~~:=·~ jz~~~;~{i~5J;~,1~i;'t~~~1d~~b:c~:ti:'nt:e,ah::a11 ds0e :uas;:~ª~~e0se~~= ~~su~:ª:~=~ 
cantidad cf~~·p·~'i5'f.;5·~i~·.;, una ·"imagen consistente", acaparando con esto, a la mayoría 

de 1a's ~m·p}~~~;:'t~~~~ri'aclonales pues les puede ofrecer una presencia global, lo que 

facilÍta: l~~·~¡_;~~ta ~n '1lrah1ca del rnarketing global (transnaclonal). 'Esta última, que 

seg'ún Keegaii'/(i998) aunque reconoce diferencias específicas del mercado, siempre 

busca 
"..:.:,:· .. 

encontrar·:. universos culturales para entonces, desarrollar una 

"lndlcaCi~n~s" C>. un "eje rector". 

Aunque· ·dentro de este contexto, el publicista no nos comenta sobre cómo se 

concibe al mundo en el marketing global, como un mercado diferenciado· constituido 

por capaz afines de consumidores, nos reporta que aunque sí existen campañas de 

publicidad globales, también contempla al igual que Mooij y Keegan (1991) los cuatro 

aspectos para realizar una campaña global. En una primera parte, reconoce que 

existen diversos factores como son económicos, de cultura y hábitos de consumo en 

los diferentes países, 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 están aperturando 

en la era de la globalización. Sin embargo, se percibe una mayor libertad dentro de los 

medios y en la publicidad, comienza a ser más directa tanto con el consumidor como 

con la competencia; además, en el punto de la madurez del mercado, se podría 

considerar que es más sencillo, ya que éste depende de la educacióri hacia el 

consumidor, en el caso mexicano, por ser calificado como "consumista" y con 
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preferencia a los productos extranjeros, no habría mayores dificultades. En lo referente 

al denominado Síndrome No-Inventar-Aquí (NIH) no es mencionado por el publicista, 

es más, se muesÍ:r~ una apertura a la entrada de materiales creativos de otros países. 

En lo·· que·:. toca al e: término utilizado por. los mismos autores, que es el de 

estandarizatiórÍ;··r;'ii .: ~~·:mencionado explícitamente por el publicista, sin embargo, si 

resal~an)a~!¿J~trC>:;'í~~f~rmas para llevarla a cabo, tres de las cuales son: mandar un 

ménsa.ie.qÚ~·~~'¡i'~r;'r;iforme, una primera adaptación, la cual consiste en una simple 

traducci·Ó~ ·~:".J6;~'·3lfimo, .una adaptación cultural. Siendo la segunda una de las más 
·_, ·- - -, .. ,:_ .. ,, 

practica'dás\e'n'}.la"'.'püblicidad mexicana y la tercera, una excepción. La cuarta, que 

consiste·.~¡,·;'e1'.'fÚ~iiiado talento creativo, el que puede ser escaso en los diferentes 

países, • .'~6r;.~;;;.ik:}~lia.de calidad y experiencia, se ve plasmado en el discurso del 

publiéist~ a(~e'~d~;...ar que en las grandes agencias transnacionales que se encuentran 

estable~fda;¡~~~':i"~t·~stro país, los puestos de directores creativos se encuentran 

ocup~dc;s. ;'p~r:,~x~tr~;njeros. Dentro de esta estandarización, resalta el publicista, se 

ga...;a .tanto¡.~·¡,·:~¡·;~~pecto económico como en el de imagen, como lo afirman Kotabe y 

Helsen (19913); · .'~·::~ 

Es. así, que'·en:este mundo donde las grandes transnacionales luchan mediante sus 

marcas,•e'n;.·¡~·:;;:i~\;i:IC!e la vida cotidiana, dentro del alcance de los ojos y oídos del 

consumid·c;~;::é1i'cu~I, busca lo más novedoso, llamativo, barato y a veces, lo más 

funcional. P~~~:rf'o C:~al, la publicidad apoya a la globalización y a sus mercancías para 

que entren ~n ~¡ ámbito de la vida cotidiana. A pesar de que existen varias lecturas de 

los publicistas sobre la relación que hay entre la publicidad y la globalización, hemos 

de recordar que la publicidad es el puente entre la producción y el consumo, todos son 

parte de la dinámica del capitalismo. La publicidad, y en específico, las grandes 

agencias transnaclonales se financian y obtienen ganancias gracias a la entrada de las 

empresas, por ende, el aspecto económico es vital para la publicidad, por lo tanto, la 

publicidad es parte del sistema económico y uno de sus principales activadores. Sin la 

publicidad, los productos y servicios que se generan en lugares lejanos tendrían una 

gran dificultad para ingresar a la vida cotidiana del consumidor, además de que éste 

último tendría que realizar una mayor esfuerzo para obtener la información necesaria 

para su compra. Por lo tanto, el publicista considera que dentro de la globalizaclón, la 

publicidad tiene un papel primordial con base en su aspecto comunicativo, ya que ha 

dado a conocer al mexicano los nuevos productos, otras marcas globales, facilitando 

así su apropiación en el mundo doméstico, aunque también, las agencias y las 
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prácticas creativas; que están a cargo del publicista han sido modificadas, lo cual, se 

presenta a continuación su''análisls. 

--- -·- - :._"=-,=°~~;~""-"~L~~-~;~-= 
Por lo que se; refiere '.a ·la<relación entre la globalizaclón y el Yo Publicista, existen 

varios aspecto's·•a':'revlsa·ro:: El· primero, va ligado a la forma en que la tecnología y los 

medios de corli'url'.1ci3~Í·;s·,:;y¡d h~n afectado. Dentro de la globallzaclón, se promueven 

avances.'te'dn'd1Ó~i'~'b~":~"1f;.~HaJoyen y optimicen la producción Industrial, que se aplican 

tanto a l~sf~,;';:;·2'iiii;6'~~¿c;iri6';1' los mismos productos, com·o lo afirma Borja y Castelis 

(2000),:he~tl''o'~'Ge-"t;~t)Íén el publicista percibe en su labor profesional, ya que Indica 

qué rnedÍa;,·f'e{~~l:'ii' ;.;t:eyas tecnologías puede realizar de mejor forma su trabajo 

creativo; i pi'.;~~~'.<?¿l'.;~-;,~~;¡:,~~n mayores he.rramientas para desarrollar nuevas líneas 
, . ··,.-.. _ ,_,. __ ;-:!:.;.':>;:·,,:;~,<.~-~:·.-,·_:·;··Y'·« ., -.. 

publicltarlasC''.Aúnque :también l:lebe reconocer que es necesario estar al día en lo que 

se· r~fieFe-~"i-cbiiC>C:1rri1entos sobre la tecnología actual, ya que no puede permitirse 

quedarse at;á~;:. 

Y como ya habíamos mencionado anteriormente, un elemento que ha sido 

beneficiado con el avance tecnológico han sido los medios de comunicación, 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 campañas de publicidad globales 

tienen un gran sostén del cual asirse. ·Mediante los medios de comunicación, · 1as 

personas· pueden a cada segundo acceder y hacer uso de los mensajes, Información y 

sobre todo'áflrnia'el publicista se le puede lnformar-'de bienes servicios y mercancías 

que le ofrece(el mundo: global, lo que de alguna forma tanto los medios como la 

publicidaci;'c;e>ríío' i~dlc~_Glddens (2000), alteran la textura de las vidas, ya que colocan 

delante éle1''C:'o'nsdrri'r'ddr mercancías que no sabe quién las produce o en dónde. 
- ·:n-: .. _~· >~t:1~-~~f-:·!··~ 

,:;:·,, 

Un med1?--'cte:·1os ·que principalmente hace mención el publicista, como el más 

preferido tanto.por él como por el consumidor, es la televisión, la cual, reconoce puede 

ser el ~le~·ento más bondadoso en sus cualidades -porque las imágenes son 

universalés::'.', para los fines de mercado de la globallzación, empatando con García 

Canclinl (1995)!. que sostiene que es un aparato que produce un vínculo electrónico 

que conecta al sujeto con la simbología transnacional. Y es que, al Igual que Melnik 

(1994), el publicista ve en la televisión, un medio que puede capturar al consumidor en 

su posición más cómoda, que puede llegar hasta la intimidad de su cuarto y ahí, 

presentar, informarle y persudlrle a comprar la mercancía, es una puerta que trae 
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hasta nuestro hogar "lo de afuera". Como lo mencionamos anteriormente, el publiclsta 

la considera como un elemento más que nos brinda ubicarnos en relaciones espacio­

temporales .que son a la vez globales como locales, tanto que, contempla que las 

campañás ___ glObales de publicidad se basan en mayor medida en imágenes, las cuales 

pueden.ser.universales y entendlbles en todo el mundo. 

Incluso,- cabría rescatar el punto de cómo el actor social "publicista" puede ser 

afectado por este avance tecnológico, tanto en su labor profesional como en su vida 

coÜdiana. En el discurso de él mismo, se afirma que la tecnología puede provocar unas 

"despersonalización", esto debido, a que se le plantean relaciones vía chat, en 

computadoras, perdiendo hasta el valor del contacto humano; sumado a esto, en su 

labÓ.r creativa, actualmente se pueden realizar los comerciales sin foro y actores, pues 

ya s_e pUeden realizar de forma virtual a través de la computadora, lo cual, lleva a 

contemplar que nuestro actor social no sólo lo menciona, sino que vive en las actuales 

"relaciánes terciarias" que García Canclini (2000) afirma se dan en el contexto global. 

Dentro del mundo global, el publicista también vive la denominada homogeneización 

global, la cual determina Ideas y prácticas según Hannerz (1998), pues las actividades 

están organizadas en redes globales de decisión e Intercambio, formula a la cual 

tampoco escapa la publicidad, en el caso más específico, en la forma en cómo actúa el 

publicista dentro del marketing global. Nuestro actor es unos de los dos componentes 

más importantes para llevar a cabo una estandarización adecuada, puesto que es el 

encargado en desarrollar una estrategia tanto creativa como de comunicación. Dos 

perspectivas son las que menciona el publicista, la primera, en donde su actuación 

profesional se vive como una limitación a su creatividad y por ende, a su práctica de 

comunicación, debido al hecho de la llegada de materiales publicitarios desarrollados 

en otros países. Lo único que entonces le queda por hacer es la traducción del mismo y 

cuidar sólo algunos detalles para que le mensaje sea transmitido al público mexicano. 

La segunda perspectiva, es todo lo opuesto a la anterior, debido a que se refiere a 

la posibilidad de que el publicista mexicano pueda realizar campañas globales que no 

se enfoquen al público mexicano y que tengan una mayor duración, ante la necesidad 

de las transnacionales para poder introducir sus productos en múltiples mercados 

simultáneamente. A lo que considera el publicista un solo punto de los mencionados 

por Mooij y Keegan (1991) como de mayor peso para realizar una campaña global, el 

cual, es considerar las diferencias culturales y de identidad que existen entre los 
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diferentes países, para lo cual se _requiere según el pUbliclsta de una vastedad de 

conocimientos; puesto que contempla que. existen riesgos de pérdidas económicas, si 

se elabora un mensaje comercial que-tenga problemas de adaptación en ·otros países. 
-- ;=== ---------

En el "contexto que plantea la globalizaclón, también detectarnos en el discurso del 

public!sta l·a· ll~rn~d~ "fin de las Ideologías", que Martínez (1999) considera entre los 

aspect;,sprlnclpale~ de la globalizaclón, en lo que toca a su labor profeslonlsta, en dos 
, - ·- ' , . 

puntos que _son· explícitos. La primera parte, en que se .maneja la globalizaclón corno 

inevitable; (;(;¡,,_o única formula para el desarrollo económico, el publicista también la 

vive, pues según lo que comenta, no le queda de otra más que entrarle a la nueva 

dinámica gibbal,'·e·ri' la que se debe adaptar a las nuevas circunstancias, ya que si no 

ingresa 'a -~!>té'",cí,rc~lo; ·sufrirá las mismas consecuencias que predica esta misma 

ldeología>q·l'.i'~:'e".s:"i~:.a'!'.nenaia de la marginación, la posibilidad de quedar relegado de 

los b~neflcl6s:J~'~('~''~~~c'~'ci;;: Todo lo anterior se slntatlza en la clásica frase de la 

globallza~1ór1":"'>•s:;i~J~;;¡:;,¡,etltlvo o perecer"1
, lo que también percibe el publicista. 

,,_/·,·- ''°-" ','::_,:·" ,_v.•;_.-_. 

Dado lo:a¡;~~~¡~'f;·"e1 pÚbliclsta también sufre el desempleo y el denominado "jobless 
' -,- ., - ·~,. 

growth'~ de~ldo.,"a<qüe si· no entra dentro del círculo de las agencias que tienen las 

grandes.>,cu~n't:~:s.·v al lgua"1 que afirma Borja y Castells (2000) al describir la 

globalizaclóri':•·co;;,o un sistema expanslv·o y dinámico, pero también segregante y 

exclu~e~tÍi,_,'y~;;tjiJ~ aunque algunos publicistas queden dentro de las fusiones que 

actualme~~e.,_\/i\¿en"• las agencias de publicidad mexicanas, donde pueden obtener 

prestigio y'.expehe'Ac1a; conectados a la economía, los más, viven ero lo que llama el 
' . -~ ---- -~·- .. --~- -

publicistas ·¡a· •:'i:iép-uración· de creativos" quedando como elementos Irrelevantes a la 

estru¿tura e¿;,~'¿;:,{¡~a: . 

Por consi'~Üi~~t~-;-hémos revisado las diferentes formas en que han afectado la labor 

creativa d~I :p¿·bllcf'st'~ el proceso de globalizaclón, desde el aspecto tecnológico hasta 

la posibilldad:_de ser Integrante de la parte excluyente: de este proceso del capitalismo, 

para lo cual,--.-se·_ presenta a continuación las conclusiones a las que hemos llegado en 

esta Investigación. 

1 Otro ejemplo en que se plasma esta Ideología de la globallzación en nuestro país, es la que encontramos 
en Gabuclo (2002), en donde se analiza cómo a través del sistema educativo, el Estado mexicano promueve 
la eficiencia económica, es decir, el neoliberallsmo económico, es así que la escuela se ha Ido 
transformando, debido a que se rige por los Intereses de un régimen económico. 
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6.2. Conclusiones 

Esta investigación, al enmarcarse dentro de .. la- psicología social y en específico -de la 

psicología cultural, no sólo aporta conocimientos generales sobre cómo la globalización 

afecta nuestra vida corno nación- o . . :cómo Individuos, sino que además pone de 

manifiesto el caso concreto del publicista. Al publicista, afirma Ferrer (1990: 92) le 

corresponde "actuar y. vivir .de acuerdo con las circunstancias de la época y de su 
• • • e 

momento, como una especie combinada de filtro y amplificador entre el público y las 

cosas, ·sit'u~do _ en. ~Í. ·centro mismo donde convergen las Fuerzas activas del deseo 

humano"'._Por.:10 :ta~~-1:~.: el creativo como un actor social, también es transformado por 

este i:ii:-oc~~;;,;·::ci~)reproducción del capital, el publicista, nos describe un mundo 

dlfereni:e.e-n'cá'ijá'él1scurso, no por esto son excluyentes entre sí, puesto que cada uno 

nos' c!escrib·e- 31.Í~~t i6'rrna de cómo es el mundo y también cómo se plasma la 

globaliza~ÍÓn. 'i:n'~J.i~Í>njunto, nos enriquecen al rescatar diversos aspectos del mismo, 

un ~uncio'_~i6'.t;~l'"cií'.i~-~épresenta al mismo tiempo corno terminado, estando ahí en 

frente del 'pÚblicisi:á/.y' también se encuentra en construcción al momento en que lo 

hac~ di~cJr~o,• n6'~:cli-;;e de que forma actúa él como publicista en el contexto global . 

. , -· . -'~-~::/~_>:;:_:_;. ':. ·;'~-,. 
Por en~é~ éste trabajo busca enriquecer el área de la psicología social en ternas 

novedosos en. s-u relación, tales corno son el de globalización y publicidad, además de 

que busca su ·conexión tanto teórica como empírica 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 también el hecho de abrir nuevas líneas de Investigación y una base 

bibliográfica que facilite las investigaciones posteriores ligadas a los ternas aquí 

presentados. Lo que nos lleva a nosotros los psicólogos a considerar a la globalizaclón 

como un proceso que está cambiando no sólo el ámbito económico, sino que tiene 

también repercusiones en el contexto sociocultural de los individuos y por 

consiguiente, en su vida, lo que nos exige tornar una pronta posición tanto de 

investigación, comprensión y crítica del mismo, para tornar un papel activo que 

responda a las ni.levas necesidades que se crean en la sociedad globalizada. 

Una sugerencia que se puede realizar para próximos 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 así investigar 
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qué tipo de mercancías adquiere, en dónde las adquiere, además de que manera se 

Informa y a trá_;és de que rnedlos, cómo entiende la publicidad, además de qué tipo de 

compa.ñías·y~yroductos __ na~clonales conoce, en general, su hábitos de consumo, lo cual, 

se~ún ~¡ ·piJblicÍ~ta~;h~i-i'~~;.;.;.;lado en la era de la globalizaclón, para que de alguna 

forma ~c;~c;¿~;c~~ffibi'~~-eri~ué'lltra posicionado en el mundo global. Del mismo modo, 

toma .. 1;,,p;~rt~',{,;'1~ ~Y'(C:Ün'~umldor. puesto que es foco del bombardeo transnaclonal a 

tra.vés (íé°·'1~C;''jnj"t¡1'!,:i~1a&~i{~~-';qué se encuentra en un mundo en donde la Información, 

mens~J·e~:~ ';;;~~'i~;i·¿¡~~;'d'ti!"ltbl:Ío~el globo se le exponen a sus sentidos con una rapidez 
'.· ,_ ,._-,,; :";),,~?': : .. ·.:';::¡~-- .. -~·~1 .• ;~.--:~i>,;,;>~"J":·::.:-,,)< ·:>: ',. .. 

sorprendente.·~A'}:lo":":qúe·· tan;'b.lén sería recomendable estudiar desde la psicología 

~~·~~~;if ~~;i~~~J~~~~~~=~:bEi~:~~::~:~::·.~::::~~~:~::.:::;: 
., ~· · >,,_t~- ·;·:{~--:~ ;·: :.~c2{~f.(,? ~0,.,, ,::::::x~~,-~' -;··~&.:\ :tl~:~:: ~,·~f1: ~-f:-~L; ;." -.- .. 

:~~,~~:~~~~~f ~~l~~~Jii~~k.~~s~~~:~;:fü;~~~~~~;~i::~~~~~~~ 
publlcldacÍ tr~i1s¡::.~~1"6'r1i'~ji:;!;'t~(~ qúe también se tendría que contemplar cómo entiende 

y des~rib~·.a::~"tJ~~~Fb'°~'~r~>-~ú~stra cultura y el consumidor mexicano, la forma en como 

se relacl~~é!-~~~¡~·1_1í~;f6ci~·í:1aro, en el mundo global. 

Otra su"ger~·~'g¡~~·qJe{se puede realizar a partir de esta Investigación y que puede 

tamblén"s'~r···ü'ri~··~1ín'ea de Investigación, es 1'3 relacionada con la cultura mexicana y la 

transfor,,,°a';cfÓ:~?éi:Ge.'tia tenido a partir de un contexto global, puesto que el publicista 

mexicano>:, i-~'p'ort~ que se ha Ido perdiendo, aunque también equipara la cultura 

mexlcana~'-'¿"()r\ le{ hábitos de consumo. Sin embargo, por los objetivos de esta 

investigaé:.í"c:Íri\.' no' se profundizó en el tema, puesto que hacerlo nos conduciría a 

alejarnos\'·;cle'. .. nllestro marco, por lo que consideramos necesario estudiar este 

elemento, ·que es.una de las partes más Importantes en la conformación del Individuo, 

del sentlclo di{:~iJ·vJda, de su Identidad. Por lo cual, si es como dice el publicista que se ... ,,--· .· 
está perdiendo, a consecuencia de este proceso de significados e información tan 

cambiantes que produce la globallzación, deberíamos preguntarnos en qué rumbo va el 

humano y en específico, el mexicano. 

Con lo cual, es Importante resaltar que el actor social que fue investigado, debería 

ser analizado a partir de ahora como el "publicista rnexicano", en vez del Yo Publicista, 
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debido a que su discurso se ubica dentro de su situación en el contexto mexicano, 

además de que ta.mbién ,es pronunciado a partir de la misma tribuna. Dado lo anterior, 

la vida del publicista mexicano y los efectos que tenga la globalización en él, son un 

expresión. particli1~y·:df!/ün marco más general que es México, tanto en su esfera 

económica como,s'C>cial:y cultural. Por lo tanto, es necesario promover en el mismo 

publicista la ;.'coil}1~n'.cí~jde .que además de ser un profesional de la comunicación, 

implica.tambiér'.í\'5e'r .. :úri· 'actor con incidencia social, que va más allá de crear mensajes 
·i-:· .. : ::~·,. -· .;,, •. '.':~:.·~.·. ',_·;· . ,,.··.'<." 

comerciales'e'inform'aral público consumidor, ya que ahí no termina su labor.Es crucial 

que se ~c>riC:1b'.; 1;''¡' ·~~bliclsta como aquél que bautiza, lo viste y presenta el producto 

ante la sÓciedaci;' contribuye a llevarlo hasta la vida cotidiana del consumidor. Esta 

mercancía, va éargada 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, más allá de la parte económica 

-aunque no por ello dejarla de lado-, lo que podría conducirlo a plantearle nuevas 

respuestas y acciones de· forma colectiva ante la globalización. 

Por lo que debemos reiterar la idea que la globalización es un proceso que no ha 

concluido, enmarcado en el ámbito económico, que también tiene repercusiones 

sociales y culturales, comienza a abarcar cada vez mayores espacios y los reduce a 

nada mediante procesos tecnológicos que duran megahertz. Recrea formas de vida y 

de trabajo, Integra y relega, incluye y excluye valores, países, objetos y personas, 

como lo entiende el publicista mexicano en la entrevista, cada uno va contribuyendo 

para Ir ilustrando a este proceso capitalista. La globalización, sin duda alguna, se 

encuentra marcando una etapa histórica, pues tiene el poder de reconfigurar el 

funcionamiento de naciones, así como de vidas particulares -como la del publicista 

mexicano-, mediante Intercambios de un lado al otro del planeta está reorganizando 

identidades, creencia, formas de pensar y actuar. 

Tal vez, las dos armas más importantes que tiene la globalización para llevar a cabo 

sus propósitos en el mundo, que tanto pueden incidir en el publicista y en muchos 

mexicanos, son la tecnología -que incluye medios de comunicación como su mejor 

expresión-, y la parte ideológica. La primera, es la parte más visible y tangible de la 

globalización, mediante la cual, no sólo puede realizar sus grandes transacciones las 

empresas transnacionales, sino que en el caso concreto de los medios de 

comunicación, pueden ser variables que cambien la vida cotidiana del mexicano. 

172 

........... 



Debido a que a través de los medios de. comunicación sus mercancías brincan de un 

mundo público a un mundo privado; poniéndolos al alcance de lo·s deseos y sueños del 

consumlc:lor, 0.f:ecorifigu.~an, 113 vjc:j¡;¡~. c:l~E'~!~:'"d~I hogar. La segunda, que puede ser 
transmitida a.i.tfavés' éte. los''med1o's/poé:o a poco ·es vendida la Idea· de que el 

capltalismo,v'~~ ~Clrí'c~cit~;;_;;, i\~re'·;co~~.rclo y la prl~atlzaclón son el camino no sólo 

adecuado¡ .'sino el único;'(¡ü'é' de''no''segulrlo, no queda de otra que quedar r';!legado de 

los beneflclo,5'cie1'mísiT\'o'sjs~~.M'"'}árl1bos aspectos se encuentr~n como elementos que 

regulan ·Y t~ansfofmarÍ. la labor del, publicista, a la vez que las expresa y es parte de 

ellas.· 

Parte medular pa'ra ilégar a'estas conclusiones; son la psicología cultu,ral, el discurso 

y la. entrevist~: ~'u~~tc»"qUe cada ~no .de estos elemeritos contribuyó a generar 

alrededor. del p~í'.JbHCista, una estructura de Investigación, análisis y comprensión de·él. 

La p~lcología ,C:.'.i1t~ra1>.nos' dio la posibilidad de concebir. a u,n publicista que escapa de 

la concepcl~·~ el~ ~~·a'\)1di! mental unlvers~I y abstract¡¡o; sino que vive en un contexto 

soc1ocü1i:uraíX ~1~CiliE! i~at·¡;~:ci~ .• ~omprender•. qui;; n~ésóiO :vive en. sus vivencia~, sino, que 

reflexiona. sbbr~ ~ll~s)pie,risi3 y' habla de eli~;; 'gen~~.,; m~rt~s' que ~on, medios para 

~~~J.~~~f ii~t~~¡f ijf l~i1ti~f~~:J3i~~=~B~~~~~E~;~: 
:~:eu:~1~:::t:~~%~tt~;f~rI1:~b~~f:~fióé~~~isrl10 modifica y se apropia .de él, a su vez, 

.. ·- ':. ·-'.:~; ... : '.:·~:%~~~(t.~~··;:;:~~~;·. !O·:!":·· ..• 

Todo lo cúal~fs~:'J1~;fn,·~S'é'~'e1'dlscurso, objeto de ar:iálisls que presentó el publiclsta, 

en donde nos,d~~2~i~ló~~g;.:;¡;,;~~sú mundo desde su posición social, en él se expresó y 

nos present'Ó:. ~l~~~{~~·1;~í6'};;~~\:e~1dtentes. Fue construyendo una representación con 

coherencla,..actu"ó/a\la~\fé;ité:ci'mo espectador y actor en su obra, con el escenario de la 
~· :._;:,.<; -~f.; ':::~::¡;;;~:'7;'.'>~:.C~.;,~!:?,~~(td•~'>-!~:,_: ··; • 

globalizacion :detrás:·:,En)cada discurso, como cada actor en el mismo escenario, le dio 

su interpi-e~~'g'1'ó':i'J~í~;~:i1:;~~'°)i;~Gbo diferentes globalizaclones, ninguno nos dijo la forma 

de ser del ;riü:r:;-cl'd'~·~loíi'~'¡ii~cio en su totalidad, sino que cada uno nos habló de una 

forma de se~\le')~'\iiJb~iii'ii¿1Ón. Lo que nos dio la posibllida.d de conformar un análisis 

general del publi~i~ta m~~icano, el cual iba construyendo los diferentes aspe:ctos de la 

g lobalización; 'con IÍ"s ·b~~eficios y limitantes de la misma, lo que generó una diversidad 
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en la investigación realizada que se plasma en los diferentes temas a Investigar que 

nos da para el fu_turo .. 

. '. _.___·;.'.~_.:'. 

Ahora. bien;~ l':',·:.:~i:!tr;evls_ta, fue la herramienta que facilitó explorar los marcos 

conceptuales delip~blfcista¡ afirmándose como una forma de aproximación empírica a 

la realidad,;s~'c1.~1';:/a·: 1if·comprensión significativa e interpretación Intencional del 

publicista. N~~"~e;i'.r,,ÍtÍÓ ~b~ir la posibilidad de la libre manifestación -siempre dentro de 

límites def~~rr;¡;¡;,¡'(jQ'5~ eri un "aquí y ahora" donde podía regresar al pasado e Ir al 
.,~;.•;;;'. ~ _,~. 

futuro, slempre·;··ciré:u_nscrlto en una relación cara-a-cara, opuesta a la relaciones 

terciarias de la g.lo'balización. Experiencia en la cual no sólo se buscaba la información 

del publicista, sin,<;>. que en ella se compartían tiempo y espacio, se facilitaba el fluir del 

discurso perteneciente al ser que se presenta en el escenario de su vida en la 

globalizaclón. Es·;·¡¡;~í que, estos tres elementos se conforman como un conjunto útil 

para la investiga_~!,?n_de la realidad social, aunque no la agotan de ninguna forma, sin 

embargo, es impi:frtante reconocer sus bondades y utilidades, para acercarnos al actor 

social y así, obtener Información que a la vez, puede ser tan diversa y profunda en el 

grado en que el íi'.itestigador desee. 

Finalmente, analizar y comprender la forma en como se está transformando nuestro 

país en el contexto de la globalización, en específico el publicista mexicano, como actor 

social de crucial Importancia, nos conduce a lo siguiente. El publicista entendido como 

un ser intencional en el contexto de la globalización, se ubica como un participante 

social en la interpretación y construcción del mundo, en el cual, es creador de 

materiales creativos o al menos participa en su traducción, los cuales, son presentados 

en la vida cotidiana del mexicano, con una simbología transnacional. Este poder que 

tiene rebasa la parte comunicacional, ya que tiene en sus manos las decisiones de 

cómo se presentarán e Ingresarán no sólo las mercancías, sino los contenidos 

transnaclonales en el espacio doméstico, 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 homogeneización 

que apoya la globalización, que también puede ser denominado como estandarización. 

Aunque por ello, el publicista mexicano, no solo puede ser beneficiado en algunos 

aspecto dentro de la globalización, sino que también puede ser un marginado de la 

glooalización al no someterse a sus prácticas de quedar Fuera de la misma. Ve así 

tr.;,nsformada una de las relaciones más importante que tiene el ser humano con el 

n-.·.rndo, que es el trabajo, otro ejemplo cotidiano en la globalización. 
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Apéndice 1 

GUÍA DE ENTREVISTA. 

TEMAS 

l. PUBLJ:CJ:DAD. 

Con base en la amplia experiencia acumulada por u.sted ¿cuál- ha sido la función de la 
publicidad? 

¿percibe usted -~ue existeyna relación entre la pLsblÍC:id~:d y la él.Jltu~a mexicana? 
¿cómo es esta relación? · · ·' · · 

:.·< ,_;:·::··\:/ .. ~'<·>:,..<:·¡.J .. C.'.·-·,.:<,·~">_.:.'/'-.::._.:'.~-'c"' <·,'· . .';:;- - ~.-_:~·-:::_.,-. __ (·>-/: .'':' ··' 
Sabemos que para un- públlclsta>es ,)níportante'i::onoi::e( al •consumldor;·¿cómo ·percibe 
usted al consumidor mE!XiéaÍ'19?~-- · ·<:: ·.:.;.=·/~/·- -"'" .. ,_, __ '·_· <:-~· ~<'" <·.:·· __ ;,.~'-."~ ·:-~-----~-:~~- .. ~--::·-_c:,-

Desde esta percepción, ¿cuál consicÍéra'qll~ sea ellenguajéJmá~;(efeCtivo para' llegar al 
consumidor mexicano? ·-: .. ; {·;··::/;': ··- · · -•· ... _ ;' ._._.. -.. · '.;'\. · ••;/ . · 

Para que este mensaje llegue al con;l.J'rn"1cior.~e;n~:~~¿¡~~-i~'.'~1gÍ'.in;;,,eci1()~ Para usted 
¿cuál es el medio de comunicación preferido~por,'elc_onsumldór.mexicano? 

11. GLOBALIZACIÓN. 
- , :-:.-. ", ~,: ¡< • 

En el contexto actual ¿cómo entiende el ·pu.bllcist~ ~I proceso de.globallzación? 

¿Ha impactado la globallzación a Méxl~'o? 
a) Sí ¿de qué manera? 
b) No ¿por qué? 

¿oe qué instrumentos se ha servido el proceso de globaflzaclón para incidir en México? 

¿Ha percibido usted que, de alguna forma, la globalización, ha repercutido en la vida 
de los mexicanos? 

¿cree usted que el mexicano común se ha percatado de este proceso de globallzaclón? 

111. RELACIÓN ENTRE PUBLICIDAD-GLOBALIZACJ:ON. (sólo se pregunta . si la 
parte 11 se ha respondido de forma afirmativa) · 

¿Tienen algún papel los medios de comunicación en el proceso de globallzación? 
¿cómo es ese papel? 

¿percibe usted, a su vez, una relación entre la publicidad y la giobalización? 

Desde los cambios que ha traido la globallzación, ¿se podría hablar de la existencia de 
campañas de publicidad globales? 

Desde su posición ¿cuál es el papel del publicista ante/en/dentro la globalización? 
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Objetos del 
Discurso 

Apéndice 2 
Tabla 1. Operacio11ts Discursivas de la Entrevista l 

Construcción del Universo 

CIERRE DE EXISTENCIA 

Intersecciones 

• Las empresas Internacionales, quieren también poder estar, participar, 
poder estar aqui en México, Invertir aquf en México y poder estar aquf todas 

GLOBALIZA ~e=.s~a":s::;...;e~m'f:!:'º<.!r:::;e~s;:aO"s"-.-----------------------------t-•-M=é'-'x"l·"c"'o'------i 
CION ARGUMENTOS 

MEDIOS DE 
COMUNICA 

.CIÓN 

MEXICO 

• Yo te puedo decir que siempre han existido, porque bueno, McDonalds es 
una empresa Internacional [ .•• ) siempre se ha llamado McDonalds. . 
• Yo creo que cómo van de la mano, si no hay publicidad o no hay medios de 

comunicación cómo se ouede enterar la aente de la aloballzaclón. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
•Que yo considere qué es preferido [por el consumidor], pues yo creo qu·e la 
televisión. 
•Pero yo creo que el que más le puede gustar, hablando en térmlnos~_muy 
generales es, la televisión. ·<: -e' 

• Puede ser una empresa nacional a lo mejor no es tan grande, es a lo mejor 
una empresa más chica y si puede tener acceso, ya en la actualidad se/ han 
bajado mucho lo que son las tarifas en los medios. ' _ "!í'.~:. 
•Yo creo que sí ya tienen más acceso, como empresa naclonarya tlene:~·más 

acceso a anunciarse en los medios de comunicación. . '· . ·'-- _:h(. __ ... 
• Obviamente, es a lo mejor en la Inversión de Ja empresa, es_· múcho; -más 

alta, y puede anunciarse, no tanto si puede anunciarse en televisión o: no/sino 
con más spots, con más duración de campaña, es a lo mejor en lo que podrían 
variar un poco (entre empresa transnaclonal y la nacional]. '·. _. -yJ:,'./::. 
• sr una mlcroempresa puede Invertir en medios de comunlcaclón/'yo -·creo 
que pues una tiendita como la de aquf en la esquina, pues por supuesto·.· que 
no, pero yo creo que ya mediana [ .•• ] mediana y ••• grande, ellos si ·pueden 
1~r~~~edfos de comunicación sin lo que está pasando de la globallz~CtÓn/~ lo 
mejor perderían un poco de Inversión, sobre estar en lo tiempos o tener 
acceso a los medios oerderían vo creo aue un noco de Inversión. .- · ·" 
ARGUMENTOS 
• Por que, es un medio de distracción para la mayoría de la gente, la 
televisión. -
•La forma en cómo la gente puede descansar, lo toma mucho ·cómo 
televlslón, la televlslón es algo, que ahorita se ha vuelto, yo siento; muy 
Indispensable, para todos. 
• Porque por medio de ellos podemos informarle a la gente todo esto, lo que 

está pasando, por medio de los medios de comunicación, no hay otra forma 
[ ••• ] sf, o sea, las empresas están llegando (y se les Informa] por medio de la 
nubllcldad. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
' Todo el mundo la conoce como McDonalds, Pepsl, Coca-Cola, todas son 

empresas Internacionales y que desde que están aquí se han conocido asf. 
• Entonces al estar llegando tantas empresas a México, al querer llegar más 

empresas a México, a la gente le esta gustando mucho eso. 
•Yo creo que el poder Invertir aquí es bueno, o sea es, la gente realmente va 

a acudir a sus empresas, y entonces yo creo que es la manera en que van a 
Invertir aquí en México. 
• Pero también por la misma "sltuaclón económica del t)aís, también ya no se 

ha permitido a lo mejor que se mejoren tos productos [nacionales]. 
•Obviamente aquí en México, yo creo que uno de los grandes problemas es 

que ahf están las empresotas, las medianas, las pequeilas y la mlcroempresas. 
' No, no creo (entran la empresas mediante campañas de publicidad 

globales]. 

•Publicidad 

•Consumidor Mex. 

•Publicidad 

• Globallzaclón 

•Consumidor Mex. 

• Global/Publlcldad 

• Globallzaclón 

•Consumidor Mex. 

• Globallzaclón 

• Globalizaclón 
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CULTURA 
MEXICANA 

CONSUMIDOR 
MEXICANO 

ARGUMENTOS 
• Por qué decidieron a lo mejor venir aquf, porque yo creo que, hablando 

México, bueno hablando de todo México, es un mercado muy potencial para 
muchas de las empresas. 
• Yo creo que sf ha repercutido, porque no se ha vendido, porque lo que es lo 
nuestro, ya no se ha querido vender [productos nacionales]. _. _ ... =:;, 

• Porque puede haber empresas nacionales que_ a lo mejor.: tienen: mucho 
dinero y pueden hacerlo y puede haber empresas nacionales que·_no.tlenen 
tanto dinero y pueden meterse pero no con tanta frecuencia [a los medios de 
comunicación·,. - - ·_ -:- ''~ 
CIERRE DE EXISTENCIA . . : :::\. , 
•Se caracterizan generalmente por los niveles socloeconómlcos,,_nosotros· .. por 

medio de los niveles socloeconóm1cos nademos saber el tino de cultura:·">·· 
ARGUMENTOS - ,. ·' ·.:.-. 
CIERRE DE EXISTENCIA . . , . ·:j'>:\·.::¡·::1 . 
•Hijo, es que hay de todo, hay de todo, hay de todo,'· yo·. creo_' que· .. el 

consumidor, bueno, siempre va a ver un consumidor para '·todo:-~ tipo.:. de 
p rod u etas. · ·.· ':· '· ·_-: _·f ~'·? :. ~LD: ''::·:'.'"7 ~ ~-· · :.: .. ·. 
•Entonces yo creo que yo no te puedo decir cómo c~t~.logi:>:_:_al~-c~~s~-~l.d_ci_r:~ 

cómo lo clasificaría. , - ·. '..:· ·:) - ·,,;,¿.~·,:,_·-:.;f,,,_-;.J,c~'.e~·.:'.·.·· 
•Yo creo que cada producto tiene diferente consumidc::>r,, y__ de:e~~.:.for-:n~;-.y.~ 

creo que si hay de todo, no te sabrfa decir exactamente. .-· , .. ·:1~·.·,: ... T;:·::-~,-:;:·:,~.,::.: .. _ .. , 
• Aunque sea a nivel muy bajo, como que juntan para'- poder~{. tener.;._ su 

tefevfslón. -.:_-;:- ·-::;S~<'~~:}~:!:;-;f;~.'.:(:/--, 
• Yo creo que el me~lcano es muy dado a creer más en m~~~-~-s_y~':"-1~.r~~~s 

extranjeras, que en nuestras propias empresas. . >e ~-/;:~:~~<}~;:-,~:"~"'~'~-'.·=.:·:.~:./­
• A la gente te gusta decir .... voy a Burguer Klng a tomar. una ha~bu~guesa::; .. e~ 

vez de Ir a la ·~casita de la hamburguesaH, como que yo creo que al.rnexlcano, 
que si le ha Interesado mucho que entren, mientras·._':"~;;:,-" ... ~~~~~~ª,~ 

C:~!r~c:~~s,y~e~~·creo que la gente ha ya dejado de compra~~'..-?,j~\-"~~·~~';d~~ 
mucho de las .cosas mexicanas, por Irse también a todo'}lo(que;:-·es 
Internacional. ,_, " .. · .. / .'·· ._.2:;.,, _•._r_ 
• Sí, este los servicios Internacionales, bueno Jos extranjeros que los-propios; 
•Yo creo que si se han mejorado [los productos nacionales],· pero, no·~se'.ha 

querido, no se han querido aceptarlo, como que ya están muy casados.con ·la 
Idea de las cosas Internacionales, perdón, Importadas. _ >-.< <·,--,: ;._-:·.,_.'.'·· '. 
•Pero no quieren aceptar que a lo mejor sus productos ya son bU'erlos,·_o-sea~ 
que sus productos son buenos. . __ , · ·_ - · '_.· · ·:· 
•Yo creo que si, en cuanto a publicidad no hay tanta diferencia/lo- Q~ue sucede 

yo creo que respalda mucho para muchos de los consumidores, el saber que 
es un r.roducto Internacional. 
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 Jo que se hace aqui en México ya no se ha querido comprar, 
entonces yo creo que ahí 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 mexicana, porque el material 
que usan aqui no es tan bueno" entonces yo creo que sí prefieren y yo creo 
que si están conscientes, yo creo que si están muy conscientes de lo que 
están haciendo. 
• Yo creo que ya es tanta la publicidad que se les ha metido como compra los 

productos extranjeros [ ..... ] su subconsciente yo creo que ya es el decir que 
.... refiero esas marcas nue mis nronlas marcas. 
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• Globallzaclón 

• Globallzaclón 

•Consumidor Mex. 

• Medios de Com. 

• Globallzaclón 

• Globallzaclón 

• Globallzaclón 

• Globalizaclón 

•Global/México 

• Globalizaclón 

•Global/Publicidad 



PUBLICIDAD 

YO 
PUBLICISTA 

CIERRE DE EXISTENCIA 
.. La functón de la ·publicidad, yo creo que es dar a conocer productos o 

servicios a los consumidores, ofrecerles su beneficios, darles a conocer sus 
características y obviamente que el consumidor pueda conocerlos y Irles a 
comprar. _ _ 
" Yo creo que una de las funciones, prácticamente en vender. 
• Cómo determinadas clases sociales, tienes que saber perfectamente bien a 
cómo te vas a dirigir tanto a una cultura más, un poco más baja que a las 
personas que, tienen una cultura muy grande. •Consumidor Mex. 
" No te puedes referir con ellos de la misma manera, tienes que Ir 

modificando esas formas para Irles dando a conocer eso. •Consumidor Mex. 
" Sencillo, hablarles sencillo, hablarles claro, a Ja gente es mejor hablarles 

claro y que no tenga que estar descifrando muchas cosas. •Consumidor Mex. 
•Muchas veces por querernos ver un poco creativos o por pensar que- el 
consumidor es de un nivel muy atto, podemos hablarles de una manera 
confusa [ ••• ] Intercambiando palabras, poniéndoselas chuecas, definitivamente 
no le gusta el consumidor. ·:: -~· ·:'·-·, .. ·.·:,::~ •Consumidor Mex. 
• Yo creo que hablarles claro y conciso, y decfrles realmente Jo que~ es, lo que 

~~t:~t~~~C::.'do, que conozcan ese producto, pero de una mane_:~-;_~~-~;:~-~-~:~~,!:~-~ :·~_Consumidor Mex. 

•Depende mucho a las personas a las que vas dirigidas, para' pOder'Ver_.cuál 
es el medio que pueda gus"tarles más, y también depende; ·mucho.< d~I 
producto. .·. , . ;.:- .. _.· ... -~.i:- \•,Co~S.um/Medlos 
•Depende mucho (el lenguaje publlcftarlo]de los productos y ~e Jos.serv:lclos :.·:::0 <.;f_·:-· ·, 

que uno pretenda anunciar. _ . ·::_,: . ·---~---· >'.;/ •Consumidor Mex • 
• Entonces es cómo un medio que sr quieres abarcar "'":IUC~O consuml_dor;- y~ . ' - .. e• 

creo que es el más idóneo [la televisión]. . . _-." ·<'.-.> .:; "<,...-'·''.-.-,.: __ ;·-~~.Medios de Com. 
•Yo creo que no hay gran diferencia, cómo publicidad no hay· gran :diferencia, 

yo puedo un anuncio muy bueno tanto para un producto _naclo~al .c!='mo_;para 
un producto Jnternacfonal. . , .. · -', ~"- ··: -: .- .. " ·:<::. · • Globalfzaclón 
•La publlcldad yo creo que Ja publlcldad puede ser muy buena,·-es _másr· de 

hecho yo te puedo decir que la publicidad aquí en México. ha«-ldo. creciendo 
mucho y ha Ido mejorando muchísimo. . .. __ :-. --:. -~ :_,~« .. _ _ .. : .", 
•¿cómo son las campañas globales? Estamos hablando.de·que-.sea·-,nac:lonalJ 

y tambléo se entiende que puede ser Internacional, ·o _sea_· tamblén.:·podem_~s 
trabajar Internacionalmente. : , · ... ~ .:." . . ·.'-.> •·Globallzaclón 

;a~ ~~a:tre~~!~e: ~eclr que si, podrían ser como Cóca-Cola o ':~~~:.:,:.epsl ~~~ ··~ .Glo't,'allzaclón 

~~~~~l~~:<;;,~nte paca podecle daca conocec algo de tanto .un· prnducto o ún ·,:~":/' '. 
servicio debe tener mucha relación con la cultura mexicana, ·porque tienes-que '.-?.':.~'"-:"--
saber cómo vas a poder darle a conocer a diferente tipo de clases.--~:: · -- -~_i;,\i:-. <•. CÚltUra 'Mexicana 
• Si, si puede ser [campañas de publicidad globales]_,.- nada ··máS·:~' q-u'E! ,- .. :-~,-~-, -

febnvl~~:nt~ ~~e~en~~f~~ que cambiar, porque no podrían ser con_ -:el /mismo .• _GIObáiÍzacJón 

CIERRE DE EXISTENCIA .. ~ .. ·> · .. · 
• Yo creo que es bu.ano, no estoy tan de acuerdo con mucha. 'gente· é¡ue·~. r:-i~ 

quiere que se haga Ja globallzaclón. •_Globallzaclón 
•Yo cómo publicistas creo que la globatlzaclón es bien, es buena. ··~ GJoballzaclón 
•Yo creo que darle conocer al consumidor, al públlco, volvemos a lo mismo; 

darle a conocer al consumidor tanto estas empresas, productos como 
servicios, dárselos a conocer por medio de la publicidad. " • Globallzación 
• Hfjole, no sé, no te sabrla decir, a la mejor sí ha cambiado en cuestiones 

económicas, en cuestiones que a lo mejor antes tenlns un poco de 
limltaciones, por cuestiones de presupuesto, antes no podías a lo mejor, crear 
Una campaña, unas Imágenes, o algo, mucho más extensas o mucho más 
grandes, por ese lado yo creo que sí. • Globatlzaclón 
• Con esto, yo creo que sf, las empresas tienen mucho mayor presupuesto 
para poder anunciarse. • Globalizaclón 
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ARGUMENTOS 
" Porque actualmente si estamos obviamente por aumentar la Inversión, que 

están teniendo las empresas, la Inversión que es más grande, obviamente nos 
permite a nosotros ampliar un poco los medios de comunicación, los tiempos 
al aire que vamos a estar, la duración de la campaña. • Globallzactón 
"Yo creo que como publicista nos permite un poco más -decJr-OK~- puedo 

hecharle más creatividad, puedo Imaginarme más cosas, porque tengo más 
opción de utilizar, más medios, Inversión. • • Globallzactón 
" Cuando no tienes tanta Inversión, entonces te limitan en cierta forma a 
poder crear Imágenes, a crear Ideas muy novedosas, o a utilizar medios muy 
buenos ooroue el oresuouesto no te lo oermlte. 
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Objetos del 
Discurso 

GLOBALIZA 
CIÓN 

MEDIOS DE 
COMUNICACIÓN 

Tabla 2. Operaciones Discursivas de la Entrevista 2 

Construcción del Universo Intersecciones 

CIERRE DE EXISTENCIA 
.. ¿y qué es lo que ha pasado con la globallzaclón? Que los fabricar.tes de 

grandes firmas, empiezan a dejar en manos de unos solos su publicidad . • Publlcldad 
.. Las grandes firmas por decir algo, están cerrando a muy pocas empresas • 
.. Sin embargo, la globallzaclón 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 carácter global. • Publlcldad 
.. Entonces como estos grandes capitales son obviamente, los más 

Interesados en hacer el mundo todavía cada vez más global, si de por sí ya 
es global. 
" Imagínate el Internet, qué más globallzaclón, comprair cosas por Intern~t 

de otras partes del mundo, con la posibilidad de tener tu computadora en 
casa y con tu tarjeta de crédito, o sea, manejando plástico por moneda. 
'El mundo global, controlado por unas pocas cabezas, nuevamente 

controlar todo el capital del mundo en unos cuantos apellidos. 
" IPus h(joleJ se me hace terrible y que uno pierda valores hasta de contacto 

físico lno?, en ese sentido global, en todo el mundo. •Cultura Mexicana 
" El nuevo mundo, plantea te digo, despersonalizar muchas cosas hasta el 

trabajo de sentido ffslco, el talento humano cambiado por máquinas ¿no? 
" Es cómo una visión futurlsta de Metrópolis ¿no? pero ya llevado a su 
máxima expresión, como máquinas selladas trabajando tales horas. 
" Hasta el trato personal ya no, pa' que tomas un café con algulen si está el 

cha t. 
" Pareciera que es eso sí, a eso nos lleva, es como, es como la Apocallpsls, 

todos marcados por el número de la bestia ¿no? 
" Entonces tienes que poner a trabajar tu dinero, ahora ¿en qué puedes 

empezar? pus poner tu pequeña empresa o algo, pus cual pequeña empresa 
ante un mundo global. · · •México 
" El mundo global te plantea eso, en este mundo tr1v:a1, cotidiano como tú 

dices que nos afecta o no nos afecta, pus si tu ya puedes traer tu sudadera 
Igual que pus Igual un alemán usa la misma. • Consumidor Mex. 
" Estás en un mundo global, nos vamos a tener que acoplar y vamos a estar 

a exnensas de los Intereses de los fuertes ous aunaue no nos auste. •México 
ARGUMENTOS 
" Pues fíjate que la globallzaclón nos afecta en todos los sentidos, desde el 
punto de vista de publicidad, y si te hablo de nuestro negocio publlcldad, la 
nloballzactón oJantea una cuestión básica "o creces o te mueresH'. •Publicidad 
CIERRE DE EXISTENCIA 
" Esto es que la gente que se dedica a los medios de comunicación, nos 
rentan a nosotros lo publicistas los espacios en los Impresos o tiempos en los 
electrónlcos para que Invirtamos. •Publicidad 
" Entonces esto hace que se están financiando los medios y se hacen más 

acceslbles para públlco [ .•. ] hace que se abarate el costo. • Publlcldad 
~ Hfjole, pues yo creo que lamentablemente la televlslón ¿no? [preferida por 

el consumidor mexicano] •Consumidor Mex. 
" Pero creo que la televisión abarca, sin lugar a dudas a equivocarme, 

millone:.- de personas con un solo mensaje, tú puedes alcanzar a millones de 
oersonas •Publicidad 
ARGUMENTOS 
'Es una Invitación para que Invirtamos y a través. de ellos, lancemos 
nuestros anuncios y es ahí donde realmente ganan estos medios de 
comunicación v no de lo aue te venden el servicio. •Publicidad 
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MÉXICO 

CIERRE DE EXISTENCIA 
.. SI analizáramos, registráramos los registros en nuestro México 
prehispánico, pues se manejaban sistemas de comunicación para ventas 
Impresionantes, todo el sistema pochteca Incluso de mercadeo. •Publicidad 
" Somos muy heterogéneos ya en el pais, muy, demasiado heterogéneos, 

tanto como en Jos grandes paises, o como Estados Unidos.. • Globallzaclón 
" Somos una amalgama de culturas ya, también decir que en México todos 

somos morenos, yo creo que ya es un mito, poblaciones étnicas de 
diferentes lugares del mundo, y que nos están Influenciando, somos 
precisamente, somos una ensalada de culturas ¿no? • Globallzaclón 
"El DF yo Jo veo como Nueva York pero 20 veces más gente ¿no?, Igual de 

cosmopolita, igual de cosmopolita que Londres, Igual de cosmopolita que 
Roma, analiza, tenemos gringos, españoles, alemanes, franceses, de todas 
partes, más aparte los que son de aqui de México, más nuestras provincias, 
más nuestras etnias, puta, junta la ensalada, esta cañón. • Globallzaclón 
• Nosotros mismos el día que nos queramos, un poquito, podemos cambiar 

esa situación. . •Cultura Mexicana 
• Somos egofstas, somos especiales, somos mexicanos, y para el mundo, 

pus somos vistos, y ahora con todo el narco nos hemos visto peor [ ••• ] 
también nos han satanlzado brutal, que somos el pais de la transa y narco 
ahora, que perspectiva nos espera. 
• México como que siempre, cómo que no forma parte de la globalizaclón, es 

como el Tratado de Ubre Comercio, ¿no? o sea, ¿cuál tratado de libre 
comercio coño? • Globallzac:lón 
" Que hicimos con Estados Unidos y Canadá, era un contrato totalmente 

beneficioso para los Estados Unidos y Canadá, no para México, o sea, para 
que nos sirvió tanta mugrlta que nos mandaban y les contestábamos ucon lo 
mejor'' • Globallzaclón 
• México en ese sentido de globalizactón, pus ta' pus vamos como que 

siguiendo, pus vamos como que rodando ¿no? o sea no tenemos 
participación. . • Globallzaclón 
" Somos gente que vamos a ser afectada por la globallzación, y yo creo que 

México en ese sentido, y han empezado ya su globalizaclón. • Globallzaclón 
•SI hace crack la bolsa de algún lugar, pus nosotros que chingados, iputat 
pus también nos afecta, vamos como que rodando. • Globallzaclón 
" o sea a México como le va a afectar, pus' más todavía, lo que te estaba 

diciendo hace rato, de economias lno?, van a entrar economias mundiales, o 
se fortalecen nuestras, nuestro mercado Interno bruto, haciendo alianzas o 
no tienes poslb111dades, ante este mundo global. •Globallzaclón 
" Somos un pats económicamente dependiente, y eso pus no más, mas que 

afectarnos, va a ser, sujetarnos a las nuevas reglas, que Impongan los 
grandes, es, ajustarse a un nuevo juego. • Globalizaclón 
" Los grandes monopolios ¿no? Lo que siempre se ha dicho, los monopolios, 
mira aquí en México todo esta monopolizado. 
" se ha monopolizado, y a veces ni siquiera en manos de mexicanos, digo, 

el monopolio es terrible por donde lo veas ¿no? pero siquiera a veces ni el 
monopolio esta en manos de mexicanos, están en extranjeros, eso es lo que 
nos va a dejar. • Globallzación 
" Pero van a entrar con furia las empresas globales y pus ¿c.uál va a ser la 

perspectiva no? Ni los grandes capitales van a aguantar mexicanos. • Globalizaclón 
" A nivel general pus ahí vamos, y pus vamos cada vez más endeudados, a 

nivel ¿cómo nos va a afectar? pus cada vez más endeudados, entons pagar 
la deuda es sangrar al pueblo pus es más fácil. 
" ¿Tú crees que se dé cuenta de la globalizaclón? De hecho cuando fueron 

los, globafóblcos y esto, todo mundo decía ''pinches agitadores". • Globallzactón 
" 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. • Globalizaci6n 
" El otro dla, hasta me encontré un Jaguar, un Ferrarl, al lado mio, pinche 

Ferrari en México, esto qué cosa ¿no? lo más curiosos es que era eje central 
casi para llegar a la Buenos Aires. • Globallzaclón 
" Pus ya ves Hugo Boss y cosas de esas, Armanl, te escandalizan los precios 

¿no?, pero pus bueno alli están [en México] es el mundo global. • Globallzación 
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CULTURA 
MEXICANA 

ARGUMENTOS 
• Las palabras de Porfirio Díaz: "Pobre de México, tan lejos de Dios y tan 

cerquita de los Estados Unidos"" porque lo malo es que México no tiene el 
poder adquisitivo de, cómo otros paises, otros países se pueden dar el lujo, 
como Estados Unidos de estar consumiendo y Vivir endrogados toda su vida. • Globallzaclón 
•No podemos decir que México tomó una postura fundamental que Jo va-a 
beneficiar económicamente por esto, por esto, porque no somos fas cabezas 
que están Iniciando la globallzaclón. • Globallzaclón 
" Porque obviamente hay sectores bien Importantes e Interesantes en et 
pafs, pero lamentablemente somos, es la minoría, es la minarla. 
• Ese ·es el mundo global y México ya había sentido el chlcotazo desde 

siempre, desde el Jlbre comercio sintió ese chicotazo, de Jo que-.es una 
empresototota contra nosotros. • Globallzaclón 
• Yo creo que México es algo más que nuestro folklore, yo creo que es lo 

único que medio nos queda, pero México es un •• ha crecido se ha movido, 
pero siempre hemos sido despreciados ¿no? quizás porque no nos hemos 
dado el Jugar nosotros. 
• Nadie odia más a un mexicano que otro mexicano, pareciera ¿no? nos 

odiamos entre nosotros, solamente así explicas porque seguimos 
aguantando poderes, porque seguimos aguantando tanta cosa y nadie dice 
nada, tíéhes que odiar a tu hermano para no hacer nada. 
• El fenómeno de globallzaclón lo han empezado, porque siempre _somos 

como que las sobras del mundo_· lno? lo que nos da el mundo, pus hay 
vamos. • GlobalJzacJón 
• Nuestros productos mexicanos, pus ya ni siquiera peleamos la mano de 

obra, la ••• lnc?, compramos ahora sarapltos hechos en Corea lpor qué los 
compramos?, porque salen más baratos, porque están hechos en serte. • Globallzaclón 
• lPor qué? porque los fabrica el gran· empresar!os que tiene con10 mll 

ernpresas de jabones, entonces cómo le.peleas a eso, e~ta cañón lno? • Globallzaclón 
• En la persona común y corriente que va a trabajar y hace todas estas 

cuestiones, ahora va a tener que trabajar para una alianza, cada que no lo 
corran, porque de repente cuando se fusionan las empresas. • Glob:11Jzaclón 
• SI viene Armanl o no viene Armanl a México, alli esta ahl.lrlta, en que le 

beneficia, lgenera trabajo? No porque la traen de Importación, ¿van a pagar 
más lmouesto? No creo aue nanan menos aue nosotros. • Globallzaclón 
CIERRE DE EXISTENCIA 
•Y que claro tenemos que pensar con nuestra cultura, amén, de que claro la 

gente no lo sabe, existe una autorregulaclón que entre nosotros que es más 
severa. • Publicidad 
• Nuestra regulación 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. •Publicidad 
•Y iqué entiendo por tradición y costumbre? A aquel anuncio que yo puedo 

lanzar al aire y que se que no voy ·a ofender a mi famllla si lo ve. 
• Te Imaginas aquí en México que se quitara la televisión durante tres dlas, 
iputa! neta que si se arma una revolución. 
• La televlslón en ese sentido es fácil de entenderla, los programas son 

básicos, no son complicados, no te llevan a cuestionarte nada, a pensar 
nada, salvo que sea Informativo, y creo que Jo que le ha gustado al 
mexicano en ese sentido. •Consumidor Mex. 
• Pareciera 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 
globallzaclón en ese sentido [ ••• j que agreda nuestras costumbres, nuestra 
cultura y pues lo va a transculturallzar más todavía. • Globallzaclón 
• Uno hasta le toma fotos porque a veces nuestra propia cultura Ja vemos 

tan lejana y vemos más cercano a Bart Slmpson, esa es una transcultura 
brutal. • Gioballzaclón 
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CONSUMIDOR 
MEXICANO 

ARGUMENTOS 
• Ahora de nada sirve que haga111os 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 vlsual,-.somos una 

cultura de tele, es terrible decirlo, somos de tele. ~. -.; ·-·-- :.- . r''' ''· .-:.'--:-->--:-:-º; 
•Porque es de fácil, es más fácll ¿no? es más -fácil no~--pensar¡..,.._no 

complicarte, quiero pensarlo ¿no? .... ~-L< . . ·:-·e:·,,,_'"-~;--""~-,,_. 
• ¿par qué somos mas visuales? En ese sentido porque nos. gusta'; ver:, la 
televisión, creo que es porque creo es más fácil, la televts16n'es-.como_·que 
vomitada, es obvia, no pienses, no te compliques, vela. .. . ., .. ,,. -:,··· .... «:.~;··· 
"Lo que pasa es que ya estamos transculturalizados no.10· sentimos_ tanto, 
te dlao chlcotazo no sentimos ooraue estamos tan transculturallzados.' -;·. ___ -_ 
CIERRE DE EXISTENCIA 
" A veces no tienen el recurso económico, sacrifican algunas necesidades 

básicas como el alimentarse bien a cambio de tener un buen carro. 
" Hijole, es bien variable • 
.. Hacemos sesiones de grupo para entender más al consumidor mexicano, y 

yo te podría, es dificil porque cada grupo objetivo es diferente. 
" Tiene una manera de pensar diferente, yo creo que sería dificil en nuestro 
pafs, ahora es bien heterogéneo • 
.. Hay tantas formas de pensar, tantas maneras de actuar diferentes, sin 

embargo parece que hoy la constante que nos viene lamentablemente de 
Estados Unidos, que esta cuestión ochentera del consumismo brutal. 
" De los centros comerciales, que al parecer que no hay más formas de 

diversión que Irte a parar a un centro comercial, o a una tienda de 
autoservicio para pasearte, ¿no? 
" Y a todos los niveles, tú puedes ser consumista desde la fayuqulta, 

comprarte cosas [ ••• ] hasta comprarse carro, la gente está 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 está muy por debajo y si hace mella 
en las bolsas de los mexicanos, pero, pareciera que asl somos felices, ¿no? 
• Manejando el humorismo, creo que hacen un buen contacto con el 

mexicano. . 
" Creo que por la facilidad, de tan fácil como apretar un botón, ahora en 

zonas marginadas, es curioso, que son zonas marginadas que ni siquiera hay 
luz, pero sí hay una televlslón de pilas. 
• Es más fácil ver un programa que leerlo, es más fácil ver la pelicula en la 
tele que chutarte la novela ¿no? 
" Nos va a pegar durísimo, claro uno como mexicano en términos generales 

pus va a seguir viviendo ¿no? va a seguir comprando, haciendo cosas, pero 
a nivel economía va apegar duro. 
" Estamos totalmente transculturallzados, ya en vez de hacer sopita de 
pasta que compraste con don Benja, hacerle, y hacerle así, pus mejor te 
compras una NJssln, entons puras empresas extranjeras. 
"Pus seguir viendo marcas, eso nos paso con los tecnócratas ¿no? eso ya 

tiene un rato desde los 90's te digo que estamos acostumbrados a este 
mundo global ¿no? te Integras a las marcas. 
" Te Integras a las marcas y a todo esto, las empresas globales, las marcas 

unlversafes estamos acostumbrados. 
" En cuanto tengas para pagar las marcas pus las pagas, tienes pa' 

comprarlas pus cómpratelas. 
•Trabajes mucho y lo hagas muy bien los pagos son de miseria y a eso 

júntale que te generamos deseos que a veces no te hacen falta, necesidades 
que no te hacen falta, pus ahí estamos endeudados. 
" También es cierto que la parte positiva seria que a lo mejor la gente desee 

algo y no sé, si lo puede tener a lo mejor le da hasta autoconfianza. 
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ARGUMENTOS 
• Hemos llegado a un consumismo brutal, de adquirir cosas que a veces ni 

necesitamos porque un mercado nos está-·en1pujando a·comprar,·.comprar, 
comprar y comprar, en ese sentido, ¿cómo veo al consumidor mexicano? 
consumista lno? _ _ ____________ ~----- __ ' ___ : __ ,:·_: ___ --~ , ·--~--~ • Globallzaclón 
• También nos puede servir como de~---como--de ·punto-· de- fuga ,,_l_no?- o _sea; 

esto es una olla express ¿no? la gente-·no encuentra,· gastar~su: dinero _ya 
para que ahorras ¿no? el banco te q1.Jlta todo·¿qulén··1nvlerte?_:es·_dlficll;··es 
una pregunta muy dlffcll, porque tenemos·que _haf:?lar de._grup_os_~specmcos 
¿no? . ·. ,:.· . '.·;_.· -_ :J;' ',\·:·: :·:--:. --·~ r_' 
•Digo lamentablemente porque quizás eso es lo que nos.mantiene medio~ 

medio agüeyados, o sea, que no salimos de Ja teJevJslón, Ja televJslón nos ha 
comido, nos ha absorbido de tal forma que ya no. nos deja ,tiempo, . ~· -nos 
Interesa plantearnos otros medios ¿no? . . '-.·. __ - .·.~.-::·,: · :.'.~·::,.; ,,-":·_: •Medios de Com. 
•Tú sabes que las editoriales en el pa(s esta en crack, porque.:no.se. lee, y 
evidentemente cuando tú lees puedes ampliar tus· horizontes, ·plantearte 
cambios, o sea, saber que hay otras cosas lno? . . ·._:- ·.;.::·;<--'~·;;··· _ ··_ :«--
•No nos ha afectado mucho porque estamos acostumbrados,:··.~estamos 

acostumbrados a comprar productos este totalmente. globales~'!. que: ni· fu ·ni 
fa, pero que están aqur, o sea, cómo que no defend_~m~s ,"; ~uch:~.~'. del 
mercado Interno porque ni lo conocemos. .: · -·~.,.-_>:·:~·;'.>·.\;·.~:'. _·':.'· •• .. . • Globallzaclón 
•También es cierto que una persona que se esfuerza mucho trabajando 
raº~'b~:nq~!e~~,,~~~ mejor adquirir un bien, aunque no Je _sl~a,p~~.nad~· ... c ••• ] 
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PUBLICIDAD 

CIERRE DE EXISTENCIA 
" Como disciplina que es la publicidad, lo que hacemos es dar a conocer la 

Imagen de alguna marca, de algún producto, de algún servicio ante un 
posible público. 
" 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 económico tiene una función 

bien Importante que es, que es, activar el sistema económico del pals, o 
ayudar a activar el sistema econ6mlco del pa(s. . :, _, _ 
"En cuanto hay un público de ofertantes, de productos, hay_ un sector de 

gente que oferta productos y evidentemente la gente tiene que·consumlrlos. 
" Ahora también tendría otra función Ja publJcldad, que -seria, fa -social,··. en 

ese sentido se vuelve en una función flnancladora. .:<'.e:<:·/<·.~·< :·,e'--: 
.. Todo mundo piensa que cómo la publicidad se genera como:.dlsclpllna, 

estudio, y todo en los Estados Unidos o en Europa, se 'plensa:que~muchas 
veces México adquiere esta disciplina como que, nos llega a manera como de 
transcultura. . , . · ,. , . ::2 , .. ~,',:'·- ,-: . 
.. Ahora, como dlsclpllna obviamente nos llega de Estados· Unidos· y quizás 

en un principio de la publicidad y hasta hace poco se. manejaron muchos 
estereotipos extranjeros. · -- ..: , .. ·-. ·, :; - ':.: 
.. Esas empresas nos obligaban a veces a manejar-· esos.· estereotipos 
extranjeros. · . -: . _: · · .. · . · · 
.. Sin embargo hay muchos productos y muchlslma · pi.Jbllcldad que sr va 

dirigida a un mercado obviamente mexicano y que respeta, en la medida de 
las posibilidades manejar una ética y respetamos nuestras culturas, nuestra 
gente, nuestras costumbres. -

.. Y esos estereotipos [extranjeros] se siguen manejando, no lo estoy 
negando, pero ya poco a poco se esta dejando esto. 
" SI hablamos de un lenguaje, de publlcldad, no sé si a eso te refieras, yo 

tengo una teoría, el sentido del humor, siempre es bueno, manejar los 
mensajes. - . 
" El cliente mexicano, o sea, el que nos contrata para ·hacer publicidad, 
hijole, es el tipo más miedoso del mundo, todo le da miedo, el cambio nos 
da miedo, y lo ves hasta en empresarios, que tienen una cierta preparación. 
" Por otra parte, que tampoco sea con demasiado de risa, que la gente no 

más se acuerde de la parte cómica y hay gente que te platica todo el 
comercial del chiste pero no te platica qué producto es. 
" Cuando ves un comercial de televisión, hijole, la gente se va a detener a 

verlo 30 segundos de su vida, y si te fljas, la vida no tiene, como que es lo 
único que no tiene regreso. . -
" Anuncios que van muy dirigidos a nosotros, sencillos, divertidos, creo que 

en eso si podemos homogeneizar a fa gente, todos tenemos un sentido del 
humor, maravilloso en el pa(s, creo que es de lo más rescatable del pa(s. 
" Hay productos que no requieren de la televisión, productos que lo que 
manejan son status, son una elite muy elevada, seria absurdo ponerlo en un 
medio que es totalmente masivo. 
" Pero, sin embargo, hoy por hoy, creo que la televisión sigue siendo el 

medio por excelencia por el cual te enteras de productos en el merc;ado, a 
nivel publicidad. 
" Aquí en México, hay dos tipos [ ••• ] pero habemos creo que nos queda muy 

claro lo que son las agencias multinacionales, que son lamentablemente 
capital extranjero. 
" ¿Qué es una agencia multlnaclonal? aquella agencia que ofrece sus 

servicios en muchos lugares del mundo, son aquellas agencias que llevan 
cuentas o clientes muy, muy grandes con grandes inversiones de publicidad. 
" Lamentablemente esas agencias en nuestro país 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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• Todavfa no nos queda evidente que a lo mejor una solución de nosotros es 
hacer alianza entre ager}clas nacionales [ ••• ] unidas, haciendo alianzas entre 
nosotros, pus para combatirle al globo ¿no? 
• Sf, ya han existido, y siempre han existido [campai'\as de publlcldad 
globales]. 
• A - Jo mejor varios países vamos a hacer nuestra campaña, nuestra 

propuesta global y la mejor propuesta se va a quedar pa' todo el mundo 
¿no? · 
•Ya tú sabes que ahora los comerciales ya ni siquiera tienes que hacer foro, 
pones hay un güey parado y todo lo que tú veas en el programa, se están 
acabando pareciera los actores. 
•Decía el slogan: "SI no tienes para poseerlo, conf'.érmate con verlo pasar~ 

• Globallzaclón 

· • Globallzaclón 

• Globallzaclón 

• Gloloallzaclón 

<;~~~b~~~ ~~as;~b~fc~~~es~u~:~:nedn:,ra;,~~u~~=c:~n=~:i(~~"c!~s tf~~~ q~e ser /'Consumidor Mex. 
ascendente, asplraclonal, que tú digas; "'lAhl quiero tener ese carron y .. te ,,_ 
pongas a trabajar, pero nuestro sistema no es tan fácll, es más compllcado•: 
• Yo sf creo que se van a tener [campai'ias globales de publicidad] que 

·empezar a romper, y es donde vamos a pasar por nuestra cultura,·: por 
encima de nuestri'I cultura. 
ARGUMENTOS ' ,,, ··< .. ,, 
• Qµe la gente ubique este producto, que la gente Identifique esta -marCa/y .::-1· :.<·:~:·~~;-·_:~:~.:: .. ,,·_ -

cada vez que tenga Ja necesidad de satisfacer este público alguna necesidad t/ -.,_ .. 
que este en nuestra categor(a de producto; pues que piense ·en_: nosotros, · '·, 
porque ya se le hizo una Imagen previa. . . . _ -º., -."-.:~· ~é:cO:·iSUn:.Yd~r M·ex~ 
• Flnancladora de los medJos de comunicación, porque la-gran ganancla'·de .;~. '····:J 
todos los medios de comunicación, es obviamente la entrada de publlcldad."'.i:'; ~ • M-edloS ·de 'com;.' 

"' O sea, de
1
n 10s anuncios vebla

1
émos estereo

1 
tipos y esátn~sd de

1 
vlda:que ·dnO:n

1
0s · --~:.-_·:~>-' 

correspon an, porque tam n, genera mente m s. e: a ·mitad: .. e" os , 
productos que se publicitan, lamentablemente son, para·:el:-pafs, son._de ·· · ·· ··. · · 
origen extranjero. : . __ · · .·: .. ·. ·. :: ~--., • Gfoballzación 
•De hecho, cuando hacemos una campaña muy estratégica;· hacemos ,,::· '.:\· ·:·' 

~avr~s~~~~~~º~!se~~~~~l:-~~l~~~~!;.;,·l~~~;~:r;1~~1:~. _e~te.n,der, muchas·veces , .. ~ c6:~~-~;~ldor Mex. 

• Por otro lado, no todo producto se presta para manejar ·el humor, lpor 
qué? porque no va con su personalidad. · 
• En ese sentido, creo que es el mejor lenguaje por el que puedes llegar, y 

ser senclllos, no complicar [ ••• ] utllJzar mensajes tan complicados, con tantos 
efectos, que ni siquiera nos pertenecen; que la gente no entienda, yo creo 
que los anuncios tienen que ser senclllltos, muy claros, Inclusive divertidos 
¿no? •Consumidor Mex. 
• Entonces te tienes que fusionar y hacer una alianza, en este mundo global, 

si no te mueres de hambre, al menos te estoy hablando de nuestra carrera. • Globallzacl.ón 
• En un solo mensaje, que tiene que ser global porque nuestro pensamiento 

va a ser global, que terrible falta de personalidad, estoy diciendo hace rato 
que lo que estamos buscando es, hacer publlcldad para nuestra forma de 
ver, pero con la globallzaclón nos da en la torre lno? · • Globallzaclón 
• Poraue las Indicaciones, mira qué triste, las Indicaciones no las vamos a 

tomar desde México ¿no? [ ••• ] desarrollarlas pero a lo mejor o en el mejor de 
los casos, nos van a dejar desarrollarlas, a lo mejor con la aprobación 
Internacional o vamos a competir. · • Globallzacl6n 
• Satanlzamos a I~ publicidad, en ese lado, sf es la parte negativa que yo 

decfa, generamos a veces muchas frustraciones, porque la gente por más 
que trabaje nunca lo va a tener. 

"' Tratar de hacer una cultura, una cultura, o al menos hacer anuncios, máS 
a nuestra cultura, porque de hecho así nos lo pide la estrategia. . •Cultura Mex. 

"' lPor qué te digo que lamentablemente? Porque hacer publicidad para ·1a 
televisión, la televisión sale 1nuy cara para nosotros, sin embargo Silbemos 
que puedes llegar con este medio, en un golpe llegas a muchos niveles, •Medios de CoiTI. 
personas. 
• Nuestros Inversionistas nacionales, los dientes son con"\o que también son 

"meldlnchlstas", y piensan que una agencia grande es buena porque es 
grande, entonces invierten sus capitales en esas agencias multinacionales 
~~~lo~~l:~?n P~:s ~~~:~~1la~~~lonal, entonces ¿qué le quedó a las agencias • Globalizaclón 
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YO 
PUBLICISTA 

CIERRE DE EXISTENCIA 
.. Pero finalmente no es tanto runclón de nosotros sino también a nosotros 

nos contratan para dar a conocer lo productos, finalmente nosotros no 
fabricamos los productos, los damos a conoc~r. 
" Somos victimas de muchos ataques sin embargo, cumplimos una función 

social. 
" La vida no tiene, como que es lo único 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, y es 
algo Importante para que yo diga estupideces. •Consumidor Mex. 
" SI esa persona que llega cansada en la ciudad de México cansado de 
trabajar, de todos Jos sorteos que tienes que pasar para llegar a tu casa 
[ •.• ] y está un anuncio tuyo, yo creo que lo menos que podemos hacer es 
hacerle pasar un buen rato ino? •Consumidor Mex. 
• Sin embargo la tele nos ha embrutecido durlsfmo, en ese sentido, es 

nuestra carga de culpa de los publicistas ino? •Medios de Com. 
• Soy un romántico empedernido, a mí me gusta seguirme manchado las 
manos de la tinta del periódico, me gusta olerlo [ ••• ] cuando Jo puedo hacer 
con calma tumbarme a leer el periódico [ ••• ] a 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 globaUzaclón. • Globallzaclón 
• Yo pus ya soy viejo en eso, no me planteo esos rollos, me gusta Ir al cine, 
me gusta Jr al teatro, prefiero Irme a tomar un café, y este nuevo mundo 
[ ••• ] cuando hacemos comerciales, a mi me gusta estar en el foro y no 
hacerlo todo virtual ahora por computadora. • Globallzaclón 
• Soy un romántico del siglo XX, y la globallzaclón plantea estas cuestiones, 

¿qué le espera al publicista? Pus una transformación brutal lno? hacer 
anuncios globales. • Globallzaclón 
• Perder tu personalidad de alguna manera, aunarte a los nuevos medios, la 

computadora, el Internet, y nuevos slsten1as. • Globallzaclón 
• Despersonalizarte mucho, clavarte en un monitor y a partir de ahí vas a 

recibir toda la Información~ necesaria en el mundo global. • Globallzactón 
" Se tiene que acoplar, Imagínate si es lo suyo hacer comerciales. 
•En ese sentido de consumo, iputa! y ahora a través de una máquina, que 

es Jo que plantea el mundo global, ino más, no más no, no le entro! y digo, 
y ya estoy viejo, y a mis treinta y tantos ya estoy viejo en este negocio, esa 
es la globallzaclón. • Globallzaclón 
• Mira que soy publicista, pero también soy mexicano, es que, antes que 

publicista soy mexicano, en qué le beneficia Armanl a México, a las 
comunidades maralnadas. • México 
ARGUMENTOS 
" Porque sabemos que hay fallas y hay aspectos negativos ino? en el 

sentido de que a lo mejor generamos angustias. 
• Porque la gente quiere hacerse de un bien y no le alcanza, generamos a 

veces necesidades no tan básicas, y que la gente a base de Imagen quiere 
satisfacerlas. •Consumidor Mex. 
• Entonces nosotros somos como ese enlace de unión, para que la gente 

pueda consumir los productos, sino el sistema económico en el que estamos 
viviendo pues se vendría abajo o no funcionaria como debe ser. •Consumidor Mex. 
• Yo soy un romántico, en la publicidad hay un dicho que dice ~1a publicidad 

es de jóvenes~·, porque el co••umldor siempre va a ser más joven que tú. •Consumidor Mex. 
• Estas de acuerdo que ante un mundo con tantos problemas al 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 más Importante de sus vidas, 
que es su tiempo, cuando veo un anuncio mío, en alguna revista, me está 
regalando 20 segundos de su vida, porque es lo que se tarda en leer un 
anuncio. •Consumidor Mex. 
• Al menos cuando vea nuestros anuncios se olviden un poquito de esa 

rutina brutal y si les puedes arrancar una sonrisa, eso como función social es 
padrislmo y que tengan un sentimiento después de haber visto el anuncio, 
un sentimiento diferente al que tenían antes es el mejor pago para el 
publicista. •Consumidor Mex. 
•Tampoco los publicistas somos tan Inconscientes, al contrario, como 

vemos tanto mugrero de Cosas, creo, creo que te cae más el veinte ino? de 
toda esa Inconsciencia. • Globallzaclón 
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GLOB-:<LIZA 
CION 

MEDIOS DE 

cor~~~~cp, 

Tabla 3. Operaciones Discursivas de la Entrevista 3 

Construcción del Universo Intersecciones 

CIERRE DE EXISTENCIA 
" Los cambios no únicamente se han generado en Europa o en América del 

Norte, sino en tl.-do el mundo. 
" Hay empresas mexicanas [ ••• ] se han dado cuenta de lo Importante de la 

globallzaclón [ ••• ] al Irse a otros países, a competir con otros paises, con otras 
marcas, con otro público, tratar de entrar con otro públlco. •México 
" El mund-;:, se está uniendo en muchos aspectos, en ldeologtas, en hábitos de 

consumo, hábitos de compra. 
" La globallzaclón, pues trae muchas cosas lno? o sea, es la apertura general 

de todos los países lno? 
"SI se está empezando a fomentar esa situación lno? que· nosotros estamos 

parte, somos parte de un mundo y que lo que le p~eda_ pasar a uno, nos 
•México puede pasar a nosotros. 

'La globallzación [ ... ] no es el hecho de tener ·rntercamblC.s- ahOf-a ,sí ·que 
quizás sociales lno? todavía muy profundos, se van Ir dando paulatinamente. 
"No podías Imaginarte que hubiera ventas por televlstón, _de tener: canales 

específicos [ ••• ] te ofrecen pluses, te ofrecen benetlcJo"s [ ••• ] pues .esa es una 
ventaja de la globallzacl6n. . · · .. . . : . .-". · · L. 

"Ayer, 30 o 40 empresarios de los más Importantes del _país,· se reunieron 
•Televisión 

con Fox [ ... ] para dar a conocer todas las ventajas que tienen distintos 
oroductos en nuestro oais cero a nivel mundial. .. ' 
ARGUMENTOS 
'El aspecto económico, en general~ en todo el mundo y de· ahl · radica' la 

globallzacl6n [ ••• ] finalmente donde hay dinero es el que mantla, el que tiene 
dinero es el que manda. • , . __ . •Publicidad 
• En sí la globallzaclón también trae modernidad, trae tecnoloyfa;> •Medios de Com. 
• La globallzaclón es eso, o sea, es vender, es aperturarse¡ realmente es·este: 

nyo tengo este producto, yo te lo vendo ltú que productos:tlenes?, Yo ·te los 
comoro". - .. ., '-·· ; , , · 
CIERRE DE EXISTENCIA 
" Me refiero a aspectos Importantes, no únlcam-ente a· escucha~ radio, eSte, de 

música sino estaciones de radio que te cultiven, que te den Información, que 
te den algo a cambio. 
• Lo que son medios Impresos, en carteleras, pósters, no, no nos toman niuy 

en cuenta. tenían que ser muy atractivos, muy llamativos, pc,,ra que realmente 
se atrevan a leerlos. · · •Consumidor mex. 
"Bueno, Importantísimos [en la globallzacJónJ. • Globallzacl6n 
" La apertura que hay actualmente en los medios, y eso, yo creo que empezó 

desde el sexenio pasado, del presidente Zedlllo, se aperturó más la libertad de 
expresión. 
• Creo que uno de los medios que puede ser muy Importante en un futuro, ·es 

el Internet [ ••• ], Ja videoconferencia por el Internet, lo que es el chat. 
" Es algo [Blg Brother] de lo que no nos tenemos que asustar nos tenemos 

que apeturarnos a ver estas situaciones que son Innovadoras en el aspecto de 
la comunicación en el asnecto de las relaciones humanas. - •Cultura mexicana 
ARGUMENTOS 
• En cuanto a tos medios, el hecho de que en otros países sea más abierto, 

sobretodo la libertad de expresión, pues obviamente México tenra 
forzosamente que aperturarse de la misma forma. • Globallzacl6n 
" De que una campaña publicitaria [ ..• ] tenga logros satisfactorios en el pars, 

sino fuera del país [ •.• ] los medios obviamente ayudarían en mucho a esto. •Publicidad 
• Creo que los medios actualmente, los medios de comunicación, han sido tan 

modernos, son tan modernos, tan vanguardistas, que pueden hacer llegar 
nuestro oroducto o servicio a cuafouler oarte otra del mundo. •Publicidad 
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MÉXICO 

CULTURA 
MEXICANA 

CONSUMIDOR 
MEXICANO 

CIERRE DE EXISTENCIA 
• Creo que en el país, el 60°/o del país somos jóvenes. 
• Desgraciadamente en el país no tenemos una cultura de lectura. 
" México ha llegado a estándares de calidad muy altos. 
" Antes únicamente se tomaba a México como productor de mano de obra, y 

actualmente no, vende ya la calidad del producto terminado. 
• En el país, no se han percatado. la mayoría de la gente el aspecto tan 

Importante de, es la globallzaclón, yo creo que apenas se está empezando 
¿no? 
• La gente esta ahorita más que nada, a expensas de la situación económica, 

no hablando ya del mundo, sino de su casa. 
" En México, nos estamos retrasando, yo creo porque no hay ese sistema, 

para, facllltarle al público que tenga una computadora ¿no? que tenga una PC. 
" Pero apenas estamos aperturando, siento que apenas esta empezando esa 

apertura. 
• Bueno ahora con la recesión de los Estados Unidos, pues es un factor 

Importante, fue una factor trascendental, para que el mexicano se dé cuenta 
nor la situación nue estamos nasando. 
ARGUMENTOS 
• Actualmente por la condición económica del pats, nos ha generado ese 

conflicto ¿no? de necesidades. 
• En· el aspecto global [ ••• ] nosotros estamos a expensas de la. economla 

Internacional, entonces si a Estados Unidos le está dando una gripe, aquf a 
nosotros en México nus no está dando una nulmonía. -··-.· ·. 
CIERRE DE EXISTENCIA 

ARGUMENTOS 
" Aquí en México [ .•• ] dependemos todavía de nuestras tradiciones, nuestras 

rafees, tomamos muy en cuenta valores, morales, sentimentales, que quizás 
en otros naíses se han nerdldo creo nue es alno también nue anerturarnos. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
" Lo que mencionas de la cultura, pues tenemos que basarnos en lo que son 

los aspectos sociales, demogri\ficos, pslcográrflcos, su situación, 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 

hábitos de consumo, y eso va en relación a lo que es la cultura. 
• El mexicano es muy llevado a ciertas modas, obviamente por lo que nos 

viene de Estados Unidos. 
" El consumidor mexicano, los que está consumiendo, los primordial para 

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 tas generaciones aquf en México están muy distraídas. 
" Tú pretendes que tienes que llegar a X número de personas, pero en 

ocasiones se desperdicia porque esa gente no ve televisión o no compran 
libros o no lee revistas o no va al cine, no escucha el radio. 
" La situación del país, no está para, para despilfarrar sus fondos y comprar 

cualquier cosa que salga en la televisión o en los medios publlcltartos. 
• Están enfocándose básicamente a sus necesidades primarias. 
•Ya ahora se preocupan más porque compran y cómo Jo compran y en dónde 
lo compra. · 
" Ahora ya buscan el precio, buscan calidad, buscan el lugar donde te van 

hacer un descuento [ ••• ] el consumidor mexicano busca los beneficios, los 
beneficios extras. 
" La televisión, los medios audiovisuales, son los más ávidos por el 

consumidor mexicano. 
" No asustarnos como mexicanos de lo que en otros países se esta dando a 

conocer y sobretodo cómo lo están dando a conocer. 
" El mexicano es muy llevado a cierta modas, obviamente por Jo que. nos 

viene de Estados Unidos. 
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PUBLICIDAD 

ARGUMENTOS _ . _ . 
" Para llegar a ese objetivo de veAder [ ... ] pues pensar básicamente en la 

cultura, en la Idiosincrasia del mexicano. . .~ _ · 
" Desde el crack del SS para acá [ ••• ] la mente del consºumldor sí ha cambiado 

[ ••• ] se fijan más en qué compran. _ · 
"El mexicano es flojo en ese aspecto,- en -cuanto--a--1e-cfúra,· y---Jos -rri'cidJoS 

audloVlsuales oues este son más ávidos. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
• La primera función, ya creo que es vender, básicamente es vender.· 
• Persuadir a la gente, convencerla por medio de dlstl~tas formas. 
• Bueno, deber ser en cierta forma muy atractiva, ·muy llamativa para atraer 

la atención de esos jóvenes. · 
• El más apropiado para el consumidor, es el que demuestre los atributos; las 

ventajas de algún producto, que sean reales, veraces. 
" Debe ser un lenguaje directo, confiable, que les de la confianza de que el 

producto o servicio que van a adquirir va a cubrir sus necesidades. · 
" Actualmente el lenguaje debe ser más directo [ ••• ] pue$ demostrando, 

connotando todos los atributos del producto o del servicio. -. , 
" Realmente allá en Estados Unidos, por ejemplo la publlcldad es muy abierta,· 

totalmente abierta lno? aquí en México no podemos hacer eso. ~:· · 
"Simplemente tratamos de persuadir para que elijan un producto. . :.·".: _ _ 
" En otros pafses la publlcldad es más directa todavía [ ••• ], es más franca¡' sin 

tabúes, sin restricciones, nosotros tenemos que estar abiertos a esa situación 
y no [ ••• ] dejarnos arraigar por nuestro valores morales. < ._, ··· .. -.:'.-/: '.. 
"Abrirnos a esas novedosas formas de hacer publicidad [en otros países].>:~_,, .. "' 
" En el aspecto de la publicidad el programa [Blg er:other] es para. vend~r;'·s_e 
te están vendiendo marcas, te están vendiendo Ideas, [ .... ] -se.: te.-"~s_tá 
vendiendo hasta la televlslón por cable. . ·· :' ';-'-:~ .. ~­
"[apertura en los medios] tenemos menos restricciones, podemos usar .. más 

elementos sobretodo en comunicación [ .... ] más directos [ ••• ] ya se ·pu_ede_·usar 
modelos[ ••• ] otro tipo de erectos especiales. · ·-. ___ : ,:._ • .: 
"Ya se hacen campañas publlcltarlas con mayor calidad,-· con ·.-mayores 

recursos, sobretodo tecnológicas. . . . . ,- ·.- ,' .-. , .·'·' 
" Realmente allá en Estados Unidos por ejemplo la publicidad es muy·ablerta, 

totalmente abierta ¿no? .· .. '.'., _.,.. ·c.: _, 

ARGUMENTOS -· · ' ,:·,·<-'> ••;''' . 
"Yo te habló del aspecto económico[ ..... ] es fundamentaJ·:·en·'este~'medlo,·es 
fundamental [ ••• ] si no hay una sana economía_ en los palses:,ia: publicidad se 

~eE~fe;lt.a::Pecto publicitario [ ••• ], un proyecto·:f~-¿~-~f bii:'n~--~~:~~.:~·a·d~"?í:)U~~e 
vender el mismo producto o servicio en cualqUler.parte'der-mundo: ·siempre-y 
cuando tomemos esos factores sociales, culturales; demográficas; de los otros 
países. 
" No hacer un lenguaje este, subllmlnal o engai'ioso, porque la gente ya es 
más despierta, la gente ya es ávida de co:iaclmlentos, ya de experiencias. · 
" En cuanto a lenguaje, el publlclsta puede usar únicamente Imágenes [ ••• ] 

Iconos o signos que a nlvel mundlal se entienden, que no necesitan realmente 
una traducción. -
" En eso radicaría yo creo la parte creativa [ ••• ] de que la entiendan, slr1 

necesidad de que haya ruido en la comunicación [ ••• ] sin que el lenguaje sea 
un lmoedlmento cara aue él oueda comarar mi oroducto o servicio. 

- •Consumidor Mex. 

~ consUmldor Mex. 

•Consumidor Mex. 

:_~-:~~~:~~~·ldor Mex. 

·~•·e~tadOs Unidos 

:-•Cultura mexicana 

• Globallzaclón 

• Globallzaclón 

• Globalizaclón 

• Globallzacl6n 

• Ya Publicista 

•Global/Publicista 

•Global/Publicista 
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YO 
PUBLICISTA 

TELEVISIÓN 

CIERRE DE EXISTENCIA 
• La televisión y la radio seria los medios primarios que utilizarla yo, para 

abarcar sobre todo más, más, más gente. _ _ . , . , '" _ •Medios de Com. 
• Hubo mayor apertura, mayores libertades· [en los medios]· y· eso, nos ha 

ayudado obviamente a los publicistas. . . · • Globallzaclón 
• [tecnoJogfa] nos permiten a nosotros_ hacer:_,_= llegar-- con _m_ayor,-_facllldad-,el 

producto o servicio al consumidor. · , ___ .:_. _ _ · :' .. _"-~ _. ___ . •Medios de Com. 
• [tecnología] a nosotros como publicistas o diseñadores nos -ayudan a realizar 
mejor los trabajos, mejor tos proyectos, nos dan más herramientas. : , , • Medios de Com. 
• Lo que nos ha traldo en cuanto a publicidad [globallzaclón] es el hecho de 

no tener tanto miedo [ ••• ] ya hay una guerra más abierta contra _las marcas de 
la competencia. _ . • Globallzación 
•No encerrarte[ ••• ] no enfocar tú proyecto únicamente a los mexlcanos·¿no? 

aperturarte. • Globallzaclón 
• Hacer una publlctdad que no vaya a ser obsoleta [ ••• ] más bien permanente, 
para que pueda llegar [ ••• ] a muchos paises sin Importar el tiempo que tarde. • Globallzaclón 
• Tomando en cuenta todos los aspectos, que le puedan Interesar a cualquier 

tipo de público, sin pensar que únicamente el pueblo mexicano Jo puede 
consumir [ ••• ] sino que a lo mejor a otro público fuera de las fronteras lo 
puede consumir, lo puede adquirir. • Globalizaclón 
• Yo creo que lo más Importante del publicista es aperturarse. 
• Ya como está el mundo y con la globallzactón, creo que en muy poco 
tiempo, un publlc:;lsta mexicano va a poder hacer una campaña de magnitudes 
globales. • Globallzaclón 
• El publlclsta lo primero que tiene que hacer es cultivarse [ ••• ] tiene la 

obligación de ver, observar, de leer, de escuchar, de estudiar. 
• Profundizar muy bien en todas las caracterlstlcas, sociales, culturales, 

demográficas, pslcográflca, de todo el mundo, tienes que pensar que todos 
somos humanos. • Globalizaclón 
• De alguna forma h.acer una publicidad asf, Inteligente, que· todo el mundo 

nueda entender. · • Globalizaclón 
ARGUMENTOS 
• No podemos hacerles llegar cualquier producto [ ••• ] porque no sabemos si lo 

van a comprar o no. •Consumidor mex. 
• Tienes que tener un conocimiento, un conocimiento global, ahora si 

podemos ocupar esa palabra, conocimiento global en todo, no únicamente de 
la gente que vive en mi pais, sino en general de lo que pasa en otros países. • Globallzaclón 
• Para esto te tienes que poner al dfa ¿no? en conocimiento, si te atrasas en 
este medio, pues si, te van relegando [ •.• ] puedes ser muy creativo pero si no 
sabes como demostrar tus Ideas ahf te nuedaste. • Medios de Com. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
• La televisión, los medios audiovisuales, en si son los más ávidos por el 

consumidor mexicano. •Consumidor Mex. 
• Ante no podías Imaginarte que hubiera ventas por televisión, y ahora el 
hecho de tener canales específicos [ •.• ] te ofrecen pluses, te ofrecen beneficios 
r ..• l oues esa es una ventaia de la aloballzación • Globallzaclón 
• La televisión y la radio seria los medios primarios que utilizaría yo, para, 

para abarcar sobre todo más, más, más gente. 
• Un medio como lo es la televlslón que se ve en muchas partes del mundo, 

pues podría ser el medio más Idóneo para aquel publicista que quisiera hacer 
una camnaña nubllcitarta a nlvel mundial a nivel nlobal. • Globallzaclón 
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Tabla 4. Operaciones Discursivas de la Entrevista 4 

Objetos del Construcción del Universo Intersecciones 
Discurso 

CIERRE DE EXISTENCIA 
•Vuelvo hablar del sistema económico, que vivimos en el sistema 

éconóinlco capitalista, que realmente no se ha llevado como deberla ¿no? 
por ocho mil casos que te puedo contar. 
• Pus que nos esta comiendo, y que nos esta absorbiendo y que Ja, la, ahora 

si que vuelvo otra vez a la cultura, la cultura se esta perdiendo, no nos 
estamos aceptando como tales, como mexicanos, mestizos, como una 
cultura propia. ·,. ·-·\ . ·.-: •Cultura Mexicana 
•A mí me da tristeza que, del otro lado, con los gringos que son; )os_ que 1·. 

estamos más cerca, que con los que, estamos siendo parte de .toda esta 
globallzaclón y de toda esta especlallzación, quieran, la gente que esta allá~ 
quieran parecerse a ellos, como que, reniegan de esta cultura tar:a rica y tan 
vasta que tenemos los mexicanos _,,. ~ . ·_ •Cultura Mexicana 
• Me parece Increíble, y me parece Inaceptable toda esa no aceptación de lo 

que es la propia Identidad, como que, Ja globall~aclón va a .llevarnos ·a- un 
GLOB~LIZA extremo en el que vamos a perder Ja Identidad como país, _vamos a perd_er la 

•Cultura Mexicana CION Identidad como personas mismas. 
• Entonces nos va atrapar tanto que vamos a llegar a perder fa_ Identidad 

desafortunadamente, digo y eso viéndolo en el caso muy pesimista. 
• En el caso optimista, yo creo que si nosotros, los mexicanos de veras; .: 

pensamos como mexicanos que somos, que realmente' somos muy creativos 
y realinente muy Inteligentes [ ••• ) en cuanto nosotros nos aceptemos.como 
tal, vamos a entrDr a la globallzaclón, pero con una personalidad propia,· co~ 
Identidad. .- ·' . ~•.Cultura Mexicana 
•Consumir productos Importados, no sé, ·como que se está Percu-en-dO 

mucho lo que es esa Identidad, la aceptación propia, entonces si, me 
preocupa. 

1 
••• Cultura Mexicana 

•Si nos esta comiendo muv feo íla nloballzacl6n1. ' ::' 

ARGUMENTOS , · 

~e •Porque vamos a querer ser parte de esa gran máquina q~e va a ·seguir 
caminando y que tal vez si n"osotros no trabajamos, pus hay cinco más que 
nuleran traba1ar lnual. •Yo Publicista 
CIERRE DE EXISTENCIA 
• Yo creo que el medio preferido, estará entre la televisión, y el radio. •Consumidor Mex. 
•Para poder ver la televlslón o para descifrar un mensaje dentro de la 

televlslón, te esta presentando lenguaje verbal, lenguaje no verbal, 
imágenes, colores, movimientos, se está apoyando mucho en eso. 
•En el radio, creo que la pantalla del radio es la misma Imaginación, el 

mismo cerebro del consumidor, puedo ahí jugar muchísimo con todo fo que 
piensa o con todo lo que crea [ ••• ) claro jugar con las Imágenes, para que se 

MEDIOS DE creen una Imagen mental. . 
COMUNICACIÓN •Los medios, los medios han sido, yo creo que han jugado un papel 

primordial en eso de la globallzaclón. • Globallzaclón 
• Pero lo medios nos están mostrando todo, y Jos medios también nos han 

dicho nue si no le entramos al 1ueno nos vamos a nuedar atrás .. • Globallzaclón 
ARGUMENTOS 
• La televisión porque es muy fácil, o sea, por mucho, no necesitas pensar 

mucho. 
•Nos de flojera leer, un artículo de revista, si no tiene manitos, no es 

valido, si no tiene nada gráfico, no es valido. •Consumidor Mex. 
•Los medios también nos han dicho, que, pus tenemos que ser como 

"alaulen''. • Globallzaclón 
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MÉXICO 

CIERRE DE EXISTENCIA 
• Desafortunadamente a partir de los años de crisis en México, como que 

muchos redujeron presupuesto y redujeron publicidad. • Publicidad 
•Creo que se ha venido dando un cambio desde hace unos, ¿qué será? seis, 

como unos doce años, desde el aspecto politice 
• Por supuesto [Impacto de Ja globallzacJ6n) V vo -creo que desde antes, 

desde antes de este fenómeno de la globalizaclón, siempre cómo que, desde 
la época de Porfirio Diaz queríamos ser franceses, queríamos vivir como los 
franceses. • Globallzación 
• De los 4o•s podrfamos decirlo asi, si empezaba hacerse productos, 

empezaba a caminar el pafs con Identidad propia, pero como que siempre 
miramos al vecino y queremos parecernos al vecino y no nos aceptamos 
como tal, la identidad. •Cultura Mexicana 
• Ahora en estos tiempos, que hay una amplia gama de, de pensamientos y 

de cosas asi, libertad de expresión, libertad de escoger, como que siempre 
queremos volver a parecer al vecino, entonces, desafortunadamente no hay 
gran esperanza, yo Jo veo de una manera, pero como que nos estamos 
dejando Jalar por esta cultura absorbente que es la de la globaltzaclón. • Globallzaclón 
• Pues sf estamos como que con un ple, en el mal camino y otro ple asi 

como que todavía no se decide. • Globallzación 
• Yo creo que si, si ha repercutido, somos parte de una economia 

dependiente, lamentablemente, entonces estamos atenidos al dinero que 
nos presten, estamos atenidos [ ... ] a la economía de la que somos 
dependientes. • Globallzaclón 
• No, no se han dado cuenta de esto, creo que cada quién esta tan metido 

en su papel de trabajar, de sacar a la familia adelante, como que todavía no 
nos ha dado tiempo de pensar que realmente estamos siendo absorbidos, 
que realmente estamos siendo este, parte de esta máquina sin darnos 
cuenta. • Globallzaclón 
"'Trabajar ( ... J no trabajar por ganar más, es trabajar para comer, trabajar 

para mantener una familia, [ ... }de un grupo muy pequeño de personas, si 
estamos viendo ( ... ) la generalidad del país, esta realmente preocupada por 
comer. 
• Pero estamos preocupados, estamos metidos en este hoyo de que tal vez 

son alcohólicos, 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 país, no vamos a poder salir adelante. 
• SI esa fuerza de trabajo esta ahí parada, no vamos poder salir, y va a salir 

una pequeña gran, una pequeña parte, de esa gran masa que, que es 
México. 
" Esa pequeña parte que va a trabajar, que tiene aspiraciones, va a tener 

que ser parte de la globallzación, y no se va a dar cuenta muchas veces, de 
todo esto, que, que es este fenómeno que estamos siendo absorbidos y que 
nos esta, pues no robando la Identidad pero simple y sencillamente no nos 
esta dando tiempo de conocernos. • Globallzaclón 
• 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 alto costo, a la pérdida de la cultura, pérdida de la 
Identidad, pérdida. de si siquiera los pequeños inversionistas tengan la 
oportunidad de hacer su propio negocio. • Globallzación 
• Nosotros como somos ·un país tan grande, tan dispar, tan diferente, con 

muchos eh, pos una gama Inmensa de personalidades, pues no nos 
acentamos como uno.. •Cultura Mexicana 
ARGUMENTOS 
• Cuando de repente, empiezan a haber tendencias poHtlcas, libertad de 

expresión. creo que es ahi donde empieza a despertar, cuando, cuando la 
Información es manejada, no hay libertad de escoger, porque te dan, te 
enseñan fo que elfos quieren, pero cuando hay una libertad de expresión y 
hay distintos puntos de vista, tú ya tienes una diversidad para poder formar 
un criterio. • Globallzaclón 
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CULTURA 
MEXICANA 

CIERRE DE EXISTENCIA 
" Con la percepción, la cultura de la percepción, creo que sí, nosotros los 

mexicanos somos altamente Influenciables. 
" Lamentablemente estamos Influenciados por todo lo que es la cultura del 

norte, como que siempre nos queremos parecer a los gringos, queremos ser 
ricos como los gringos, queremos vivir como ellos, siendo que Ja cultura es 
totalmente diferente. 
" Como que, no quería decir esto, pero como que nos esta absorbiendo todo 

lo que es, estereotipos, Imágenes. 
" Pus ya prácticamente estamos entrando en una época en la que ~ todos 

nos tiene que gustar exactamente lo mismo, sino que la cultura es 
totalmente diferente. • Globalización 
" Los europeos en si, que son muy racionales, ellos siempre piensan antes 

mucho las cosas que hacer y los mexicanos ahf vamos como sea, me aviento 
y 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 minoría, ni como una persona que valga 
menos, creo que vamos avanzar mucho más, en cuanto a lenguaje y vamos 
avanzar mucho más en cuanto a la comunicación en los medh .. -s masivos. • Medios de Com. 
" 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 ningún respeto por nadie _más. 
.. Entonces me preocupa que la gente no Jea, me preocupa que Ja 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 exaltación, no quería decir valores, pero una exaltación de lo 

que es la cultura, podría ser valida, para primero formar la Identidad y luego 
ser parte de esa gran máquina que, tal vez trabajando juntos podríamos 
llegar a algo muy lejos, pero no absorbidos por una Identidad que no 
tenemos. • Globallzaclón 
" Esta tan rápido que no nos da tiempo de ver para atrás, de ver lo que 

traemos en la bolsa prácticamente, tenemos mucho que ofrecer, como 
cultura, tenemos mucho que ofrecer ( ... ] hay valores que todavra existen, que 
dicen que hay perdida de valores, yo creo que todavfa estamos a tiempo de 
salvar- esto. • Globallzaclón 
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CONSUMIDOR 
MEXICANO 

ARGUMENTOS 
• La cultura mexicana, pesa, nosotros traemos un bagaje de, tal vez de 
resentimiento, tal vez de sufrimiento, que somos una 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 cultura que traemos atrás, va a ser totalmente 
distinta la comunicación. 
• Como que la Identidad del mexicano no esta aceptada por los propios 
mexicanos, entonces desafortunadamente vamos por el mal camino, porque 
cqmo que ya no nos estamos aceptando como somos. 
• Sino que ya como que nos esta absorbiendo todo este fenómeno de 

especlalizaclón y globallzaclón y, todo, nos esta absorbiendo demasiado, ya 
no, no vamos a tener la oportunidad de reconocernos como tales. 
• Que hay veces tas que vivimos del otro lado nos dimos cuenta que, no 

estamos siendo aceptados porque nosotros mismos no nos aceptamos. 
• Nos la estamos creyendo, porque tal vez no nos esta alcanzando todo lo 

que es esta cultura, pues es como un pulpo [ ••• ] tal vez será la globaflzaclón 
que es como un pulpo que te va jalando y que no te puedes quedar atrás, 
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 entráramos a la globallzaclón convencidos de que somos 
mexicanos, de lo que creemos y de todo lo que traemos atrás, entrarfamos a 
la globallzaclón pero con identidad propia, yo creo que eso seria la gran 
salvación de todo esto, de que no nos coma, de que no nas absorba, que no 
seamos e1 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 nosotros. 
• Y yo creo que por eso [no darse cuenta de la globallzaclón] no hemos, 

siquiera n1entallzado la Idea de que somos una cultura distinta, creo que ahi 
esta el error no nos hemos dado cuenta de esas cosas. 
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 bien su comida. 
• Como aqut, que compramos una y porque ya salló una nueva y 

compramos otra totalmente diferente y se echa a perder. 
• Por ahf escuche un dia que decfan 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, tenlan poder de decisión, como qué compraban, 
o veian en la televlslón lo que la gente o los que estaban arriba de los 
medios querfan que vieran. 
• Ahora nosotros ya nos estamos dando cuenta que, tenemos el poder de 

decisión y realmente se lo que voy a querer, el consumidor mexicano no es 
tonto. 
•Ya saben que lo 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 lo que quiere, la gente sabe escoger. 
• Estamos entrando a la onda de la formación de criterio, en cuanto, a 

consumidor. 
• Como que antes no había tanta variedad de productos y no teníamos 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 
cómo decidir las cosas. 
• Cuando empezaron a entrar productos nuevos Importados, que 

empezamos a valorar la calidad y que, no querfa llegar a esto, pero tal vez 
la calidad de los productos mexicanos, que tal vez tenfamos en el 
supermercado no eran de la calidad de un Importado y mucho menos del 
oreclo 
ARGUMENTOS 
• Pero este, la diversidad de productos. la libertad de pensamiento y la 
libertad de expresión, creo que eso si fue lo que esta haciendo cambiar la 
ideolonia al mexicano. 
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CIERRE DE EXISTENCIA 
• Con base en mi experiencia yo puedo decir aue la publlcldad es el 

actlvador de todo este sistema económico en el que estamos viviendo que es 
el capitalismo. • Globallzacl6n 
• Aparte digo, la difusión con Jos medios, todo de Jo que podemos decir 

acerca de un producto o un servicio. •Medios de Com. 
• Es una Imagen, una tarea muy pensada que se debe manejar con cuidado, 

nada más, digo es una arma de dos fllos. 
• Si, yo creo que si, la Imagen es de las más Importantes y no estay 
hablando de una Imagen que vea yo en Ja televlslón, sino que simple y 
sencillamente voy hablar de u.na Imagen creada. 
" Hay que diferenciar ahi, Jo que es Ja Imagen v Ja JdentJdad, la Imagen es 

como nos ven las demás personas y la Identidad será como quiero que me 
vean los demás. 
• Pero como la Imagen que esta creada alrededor de una Coca-Cola, es 

mucho más, es crearle el entorno a. ese, a ese producto y a una persona 
claro. 
• El lenguaje más sencillo que te puedas Imaginar, no es cosa dC Inventar 

palabras, no es cosa de crear, eh nuevas eh, formas de decir las cosas •. 
• Estamos muy apoyados en lo que son las Imágenes, el lenguaje no verbal 

también funciona, en cuanto al margen, fotograftas, algo que veamos en ta 
televisión, simplemente un sonido. 
• Pero si puedo decir que, lo más sencillo posible, y lo más directo, ahora si 

que preciso, conciso, directo y con eso es más que suficiente para poder 
llegar y para hacer pensar. •Consumidor Mex. 
• Esto es aplicado a lo que es la publicidad, es vendes o no vendes, punto. • Globallzaclón 
•Se genera alrededor de esta [de la publlcldad], este pensamiento tan 

PUBLICIDAD sencillo y tan simple que es el actlvador. · • Globallzacl6n 
•y que tal vez una de las funciones de la publlcldad podrfa ser el 

desproblematlzar esto [cultura mexicana]. •Cultura Mexicana 
• La misma Identidad va a ser, va a tener que ser reflejada, va a tener que 

ser vista como una Imagen [empresas transnaclonales]. • Gfoballzaclón 
•Ya, por supuesto, la campana global desde, producto mexicano pero la 
hacen los gringos, Corona, y Corona esta en todas partes, y nos reconocen, 
y que somos mexicanos. ,. . . • Globallzaclón 
• Digo ya es todo es prácticamente, manejo de fa publicidad, de la Imagen, 

Identidades de cada emoresa. -~ • Globallzaclón 
ARGUMENTOS 
•Creo que estamos ya tan Invadidos de mensajes de cualquier cantldad~de 

cosas, productos, servicios, Información en la televisión, que creo que' el 
lenguaje más sencillo es el que llamara más la atención. 
• Yo creo que la frase "El que no ensei"ia no vende" es realmente muy cierta, 

si no mostramos Jos productos que queremos vender, pus no los vamos a 
vender nunca. • Globallzaclón 
• Para poder seguir Incrementando las ventas, sino enserio no voy a vender 

jamás, así tan senclflo. 
• Pero creo que la función de la publicidad en esta época, esta siendo muy 

estereotipadora, muy, como que polariza mucho ·los gustos, y polariza 
mucho to que son las opiniones y polariza mucho lo que es las percepciones 
de cada cosa o de cada producto, o de una persona. • Globallzaclón 
• La publlcldad ha jugado un papel Importante, porque es el que se encarga 

de ·activar, esta economfa, entonces si no vendes, no es buena publlcldad, 
asf de fácil, entonces esa Identidad y esa Imagen que están reflejando pus 
vienen de otros lados no hav una Identidad realmente mexicana. • Glc.iballzación 
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YO 
PUBLICISTA 

CIERRE DE EXISTENCIA 
.. Yo creo que la imagen de una persona o la Imagen de un producto o una 

compañía o una empresa, puedes destruirla, tienes en tus manos muchislma 
Información, en la cual puedes darle una manejo positivo y un· manejo 
negativo • 
.. Claro en función de la publfcJdad me estarán obviamente contratando para 
manejar las mejores o los mejores aspectos de ese producto. ·- _ _ 
• SI yo sé que es un producto malo, mi ética profesional me va a permitir o 

no me va a permitir hablar mal de ese producto, sino que me están pagando 
¿no? entonces voy a tratar de decir las cosas o los mejores aspectos de _este 
producto, o de una persona. , .. _e 

.. Sí, realzamos la parte, Ja mejor parte, realzamos Jo mejor. ~· -::'-:_·,., 

.. Asl como se puede vender y crear una Imagen espectacular,_, podemos 
destruir tar.1blén de una manera Impresionante, destruir la Imagen de una 
perSona, que aunque no es ético, podriamos hacerlo con la ayuda. de los 
medios. 
" Para que se venda obviamente la parte buena la vamos a exaltar, este hay 

regulacfón en cuanto a esto, no, podemos mentir asi tan arbitrariamente. 
• Corno te podemos hablar de percepción política, te podemos hablar de 
percepción sensorial en cualquier grupo y estamos estudiando a todos, 
hábitos de compra, no nada más estamos diciendo "voy a presentar la mejor 
carita de Coca-Cola y ya eso es todo#. 
• Ya creo que can una frase de menos de siete palabras puedes conquistar a 

alguien. •Consumidor Mex. 
•Yo siento que la mayorfa o los chavos que están estudiando [publicidad], 

yo he vista que como que no tienen esa Identidad, ni siquiera conocen su 
propia cultura, si no la conocen no van a poder asumir esa identidad •Cultura Mexicana 
• Entonces mi responsabllldad como educador será [ ••• ] no querra llegar a 

esta palabra, pero es forzar, a que, a que, estos ntños conozcan su propia 
cultura, conozcan su propio lenguaje, conozcan la manera de cómo podemos 
comunicarnos simplemente entre nosotros, los mexicanos, no querer1e llegar 
a un target, tal vez al de los gringos, que son totalmente distintos. •Cultura Mexicana 
• Pero entrarle al cuerno, con todo, porque si no agarras un engrane de esa 
máquina, no hay trabajo.. • Globallzaclón 
• Desafortunadamente, si no agarras un engrane de esa máquina, tal vez te 

quedes atrás, y con esa, una locomotora que viene a todo vapor, te quedas 
atrás, y te quedas pues no solo, pero simple y sencillamente no trabajas. • GlobalizacJón 
• Pero no debería, entrar, sin antes remarcar, subrayar muy bien, Jo que 
somos como mexicanos, toda la Identidad [ ••• ] sí aceptar que somos una 
cultura diferente v entrar a la nloballzación ( •• 1 con una Identidad oronla. •Cultura Mexicana 
ARGUMENTOS 
• Dicen que los publicistas somos hipócritas, que somos mentirosos, que 

somos hasta vacfos, y al contrario como que es una de las carreras mucho 
más completas porque debemos conocer absolutamente de todo. 
•Viéndolo como, como empleado, pero como realmente la publicidad, corno 
publicista, como gremio, pues no hay de otra tampoco, más que ¿quién 
tiene la lana? ¿quién va a pagar las campañas que yo haga? Pus las marcas 
grandes, las marcas globalizadas, esta, esta, no hay de otra más que 
entrarle al aro, no hay de otra. • Globallzactón 
• Entonces es muy dlficil, hay que estar muy pendiente de eso, creo que los 
que estamos, dentro de Jos medios, trabajando dentro de los medios, 
deberían o debemos tener esa resnonsabllldad rculdar la Identidad l. •Cultura Mexicana 
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·Objetos del 
Discurso 

GLOBALIZ8 
CIÓN 

MEDIOS DE 
coMur.ac8 

CION 

Tabla 5. Operaciones Discursivas de la Entrc,•is&a S 

Construcción del Universo 

CIERRE DE EXISTENCIA 
• Yo la veo como un arma de dos filos, no sé hasta donde se pueda manejar, 

del lado positivo. 
• Me p~recc Interesante que los paises estén en contacto unos con otros, me 
parece Importante que, haya comercio entre los paises, que se pueda vender 
llbren1ente, las mercancfi)S que produce un país a otro; 
•Los grandes, las grandes Industrias, a nivel mundlal,.se están apoderando del 

mercado4 · 
• Lo grave para mf, es que esos mercados, ésos grandes niercados, están 
siendo manejados por consorcios n1uy grandes, están, dominando al mundo 
lno? oue no de1a nada en los Dafses. · 
ARGUMENTOS 
• Entonce~ a mf me parece que Ja globaJJzacJón está llegando a niveles muy 

peligrosos, grandes consorcios universales que dominan Un mercado 
determinado, que acaparan el mercado, que obtienen ganancias 
lmpresionantemente grandes, y están acabando con los productores medianos, 
y eso es lo que me parece Inadmisible. . 
• Lo que .yo he estado viendo muy peligroso en la globallzaclón, es que, se 

están desarrollando grandes, grandes grupos de poder, y se están acabando Jos 
tabrlcantes o· los productores medianos y pequeños4 
• Eso está generando por un fado avances tecnológicos, riquezas, .muy 
selectivas, y pcr el otro lado nos esta generando una cantidad impresionante de 
desempleo, y por ende, de situaciones económicas dJficlles para mucha gente4 
•Obviamente que, la globallzaclón y la publicidad están muy de Ja mano, 
noroue la c1Joballzaclón es vender4 
CIERRE DE EXISTENCIA 
• El medio, el medio, el me'11o publlcltarlo más ln1pactante por excelencia es la 

Intersecciones 

•Publicidad 

televisión. · . . . :".Publicidad : ~= ~~~~e~~Yc;~~~faªa~a~~~l~~levlslón en sus horas de descanso, está disponible,-. J~-Publlcldad 
• La televisJón sea el medio más Impactante, pero eso no quiere decir que sea 

el único medio, hay muchos medios, él radio, el radio también, es un· medio '··; 
muy· Interesante para el publlclsta4 '=•Publicidad 
• r-iuchtsima gente trabaja todo el dta escuchado la radio. .·---e. ~--
•Yo no dlrfa tanto que fuera· preferido, sino que tiene más auditorio; .o: sea: Ja 

gente lo disfruta con mayor frecuencia, que es la televisión. · - ·, :' ; •Consumidor Mex. 
•Desde mi punto de vista es la televlslónrel medio más lmpactante,-el que niás ·,?_ 

gente disfruta, el que más gente ve4 _ : · .. - ·:·-_,;, ~··~Consumidor Mex. 
• En los medios de comunicación estamos Informados [4 •• ] los medios de 

comunicación son medios, son, son, empresas, Jos medios son empresas •. _ _ " . • Globallzacl6n 
• Los periódicos y las revistas y las empresas de televisión, ia radio, pues están 
Informando a la gente, están Informando cosas qüe suceden en el mundo,·.cosas ,._-_ 
que suceden a nivel industrial, cosas que nos suceden ~.nivel -~o~erc!al_ y_ ~~sd_~. 
luego que están Informando. . ' - ·-~. _ .. · ·~- · ~~ :·~- ··· ,. .-, ·-:·---~-'-o-_:.-,<' , ··Globallzaclón 
• Entonces la gente que, que ve lo televlslón, Ja gente que escucha la, radio/ Ja '~·~ 
~=~¿~u~~~l~~~~~e, eh, el periódico desde luego ~':le ._está. Informada, ~~ lo:. qUe 

ARGUMENTOS 
• Es la televisión porque es audiovisual, es un medio económico de 

entretenimiento, una cantidad muy grande de personas acostumbran 
disfrutarlo. 
• La radio tiene una característica muy especial contra a otros medios, y a mí 
me parece que por esa razón la radio nunca va acabar, y eS que.la gente puede 
disfrutar la radio, mientras hacen otras .actlvldades4 
• Buscan [Jos medios de comunicación] conseguir un auditorio determinado, a 
través de lo que ofrecen, una empresa televisiva, va a buscar tener una 
programación adecuada, una programación que le guste al público, para· poder 
captar a un público y entonces poder vender publicidad, los medios lo que nos 
venden son oúblico no nos venden otra cosa nos venden audiencia. 

• Globallzaclón 

•Consumidor Mex. 

• Pub!lcldad 

T~<:':·:: ,··r:M 
- - ·' ··' '--'V l • '207 

FALLA DE ORIGEN 



MÉXICO 

CULTURA 
MEXICANA 

CIERRE DE EXISTENCIA 
•como cosa positiva, es positivo que México pueda, es muy positivo que 
México pueda, exportar a Europa sus productos, es muy positivo que México 
pueda adquirir de Europa o de Estados Unidos o de cualquier otro pals, 
productos que no se produzcan aquí. 
" Pero desde Juego que ha sido Impactado por Ja globalJzaclón. 
•Es muy positivo desde el punto de vista de las empresas que están 

exportando, las empresas nacionales que están creciendo, hay muchas 
empresas mexicanas que están creciendo [ ... ] pero también esas empresas 
están terminan, est.án acabando con los pequeños productores aquf en México. 
" México si esta siendo impactado por la globallzación, desde luego que sr. 
" Pueden llegar a México, esto es positivo, a, a, a levantar empresas nuevas, a 

generar fuentes de trabajo. 
• También sucede que la globallzaclón está llegando al mismo tiempo que la 

tecnologia esta avanzando enormemente, y la tecnologia esta desplazando a 
mucha gente. 
• Desafortunadamente creo que en nuestro pais hay mucha gente que todavia 

no, no, por su nlvel cultural o por su situación económica no, no se da cuenta, 
no se da cuenta [de la globalizaclón] simplemente, reciente los efectos [ .•• ] la 
clase económica baja yo creo que ni siquiera sabe lo que es la palabra 
globallzacl6n. 
• Ellos son los que están manejando esta situación, sobretodo la clase elevada, 

grandes lndustrlales mexicanos, que pus ellos lo están manejando, ellos desde 
Juego que lo conocen, ellos están Interesados en participar. 
•Para consumir se necesita dinero, SI el pafs esta, eh, afectado 

económicamente, si esta compactado, el consumo se compacta, si el pafs 
avanza, si el paiS crece, si el pais produce más, hay más dinero, se consume 
más. 
ARGUMENTOS 
• A mí me parece que la economía mexicana, durante muchos años ha Sido 

fundamental, la participación de la industria mediana y pequeña, y se está 
acabando. 
• Lana, dinero, para mí, es dinero, tienen capitales muy fuertes, pueden llegar a 
México a a a comorar emoresas. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
•Yo creo que el consumo ha venido siendo el mismo, yo no creo que el 

consumo haya crecido o haya decrecido, se ha mantenido, quizás lo que haya 
sucedido es aue havan cambios de costumbres. 
ARGUMENTOS 
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CIERRE DE EXISTENCIA 
" Estamos hablando de costumbres, de ldeologfa, de formas de pensar, de 
necesidades, las necesidades de un obrero en México no son las mismas de un 
obrero en Holanda. 
" Hay muchísimas clases de consumidores, hay muchísimas,_ en México y en 

cualquier parte del mundo, los consumidores tienen distintas características. 
• Tienen caracterfstlcas que• tenemos nosotros que tomar en cuenta, desde su 

clase social, su situación económica, sus costumbres, sus eh, su Ideología, 
donde vive, que costumbres tiene, entonces, conocer al consumidor. • Publicidad 
• Entonces hacer los mensajes [publlcitarlos] adecuados para el consumidor. • Publlcldad 
" El consumidor mexicano me parece que es un buen consumidor, consume [ ... ] 

pero el consumidor mexicano es un buen consumidor. 
• En fa necesidad de consumir, va a consumir productos y va a consumir 

productos dependiendo de su situación económica. 
" Está consumiendo constantemente. 
•Vivimos en una sociedad de consumo, en la cual necesitamos estar 

consumiendo diariamente una serle de satlsfactores ·¿no? 
CONSUMIDOR •La gente en México tiene que sallr -diariamente a _comprar; ·aume_ntos, a 

MEXICANO comprar vestidos, zapatos, o sea, tlene.:.'.que-:-estar·~'consumlendo,-_· es:·_ un 
consumidor constante. . · .......... _ ....... , ... _. ___ -~"':.·'--.· - ·~. 
•Se han abierto los horizontes, eh, hay_ poslbllldad :de":estal'.'., ble~ :de,empleO, 

que eso es lo Importante, y desde luego/.el ;;·conoclmlento,,'.-deEotro_: tlpo_:;de 
satlsfactores. - ".: · .. :·\ ·_.:-:__,~--·,>-~ -~~:~~!:·,-, .·f:l-:~i:·7~~~:~t:.:~'-}t.:>;)_~, ~-·f.~~~-<::{:;k?\<·;··~·_.,~>. • Globallzaclón 
•En un momento dado benefician· a l&:f gente;:!productos,".satlsfactores· hechos 

en otras partes del mundo, donde:. e~tán_·.;meJo_r) hech~s,·:;do~de_.¡ tlenes:,mejo_r 
calidad. . : " :~;·:':'.:::. ·:·.:''(': .· ;::.'iV!.;'''t•\ •il:\'. '~": .. ,· .. :,,,;,:.,·•; "':.'~';' · . ' • Globallzaclón 
"Va tiene más opciones, tlene:_más~ma'rcas~·';ya .. tlene'.;más'"poslbllldades:·-de 

elección. f... --·_-·_,'·:";: -.-~ "" " .. -u--· " :e·.:,;.-¡- -1 -:. .<-t.. • Globallzaclón 

':~~Me~~~~~ bres distintas, . fó'~~iis··~: df;t¡·;if~·~· ~ d~:t~~·~~a·~~< :ro-~m~~;:--'di;ti~t~~ , de 
hablar, necesidades distintas, _entonces;~ la~ publicidad :'.·e·n_ ... Méxlco ·'.tlene·'que · 1r 

~:r~: ~~eg~~:a~r~~1d~~1~~~~: Jm~o~~-",~.rsr_~~\~~;.~~!~~-~r:%~. ~-\':~ _1·d·~-~1-~~-r~_::~ ·.~ -.:'ª • Publlctdad 
•Vivimos en una sociedad de consumo;-vlvlmos .. en;una:socledad .de consumo, 

en la cual tenemos.la necesidad de adq-Ulrlr.cosas·,.que~no:-·POdemos;.~produclr 

~o;~;~~;·, pues, Cada persona, cada ~eCto~,·-:~~~iÚ~ ·SU· ~j~~-~~i~~:: económica 
consume-~lstlntas cosas. : .,_..__, · .,_. · ·, ' ,_, -·, 

·-.--~~..,.. ...... ~~~-::-~~~~~-. 
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CIERRE DE EXISTENCIA 
• Informar al público consumidor las caracteristlcas o beneficios de un producto 

con la Intención de que ese producto se venda., entonces esa es básicamente la 
función. 
• Informar al consumidor, los beneficios o mantener la Imagen de marca en la 
mente del consumidor, promover Ja venta. •Consumidor Mex. 
• Anunciar, anunciar los beneficios para que ese producto se venda, esa es la 

principal función de la publicidad. 
• La publicidad no vende. anuncia, Informa, y esa es para ml la función 
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 ¿no?. •Consumidor Mex. 
• No, no, no, este hay muchas clases sociales en México, hay muchas clases 

socloeconómlcas, 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. •Consumidor Mex. 
• No podemos enviar un mensaje, con las ·mismas caracterfstlcas, con el mismo 

PUBLICIDAD lenguaje, con las mismas palabras, a una persona de posición económica muy 
elevada a una persona de una posición económica muy baja. •Consumidor Mex. 
•Tiene que ser, tiene que ser [relación entre publicidad y globaltzaclón) yo, si 

yo, SI yo fabrico, si yo produzco, si yo exporto, si yo Importo, lo hago con la 
Intención de vender, no hay otra razón, y para yo vender, tengo que hacer 
publicidad, si no hago publicidad, no vendo. • Globalizaclón 
• SI no haga 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. • Globallzaclón 
• Si, de hecho ya existen, muchas empresas por ejemplo, transnaclonales, 

desarrollan sus campañas de publicidad en su casa matriz y las envían a todo el 
mundo. • Globallzaclón 
• SI observamos televisión, vamos a ver muchos anuncios que no están hechos 

en México, están hechos en Europa o en Estados Unidos, abaten costos. • Globallzaclón 
• Una campaña de publicidad muy Internacional, que no tiene compromisos, 

[ ••• ] prácticamente no hay palabras, esos anuncios están hechos en Estados 
Unidos para que se manden a todo el mundo, esos mismos anuncios los vas a 
ver en Francia, en Italia [ ..• ] y lo único que van a hacer al final, dejar un 
espacio vado, para que un locutor, en el idioma, Incluya una frase X. • Globallzaclón 
• Muchos productos [ •.• ] producen sus <inunclos en una sola, en una sola 

ocasión, abaten costos y envían coplas a otras partes del mundo. • Globallzaclón 
•Se tiene que hacer con cuidado, este, siempre ese tipo de publlcldad·[global] 

se maneja de manera tal que, en el país donde la están recibiendo, no les afecte 
desde el punto de vista Imagen y ellos puedan adaptar cíerto tipo de frases, 
cierto tloo de mensates adaotados a sus necesidades. • Globalizaclón 
ARGUMENTOS 
• Si, la publicidad no vende, la publicidad anuncia, la publicidad informa, quien 

vende son otras gentes, los vendedores, las tiendas, las misceláneas. 
• Entonces no podriamos unificar, al consumidor mexicano en una sola 

categoría, tenemos que dlvldlrlo en varias categorias para podernos comunicar 
con él. •Consumidor Mex. 
• Las aaenclas de oublicldad están creadas cara nanar dinero. 
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YO 
PUBLICISTA 

CIERRE DE EXISTENCIA 
• Yo creo que el papel sigue siendo el mismo, lo que a fo mejor Puede cambiar 

son las tácticas, el papel si va a seguir siendo el mismo. 
• El papel del publlclsta es, motivar a la comunidad, Incentivar a Ja gente para 

que compre, sugerirle Jos beneficios de un producto para que lo compre, eso yo 
creo que sigue siendo Igual. 
• Probablemente las tácticas tengan que cambiar [ ••• ) entonces la táctica, Ja 

misión del publlctsta será vender en Europa, o en Sudamérica, o en Estados 
Unidos, quizás la táctica de hacer su campaña de publlcldad sea la que cambie, 
precisamente para que sea adaptable a cualquier circunstancia, a cualquier 
Jdeologfa, a cualquier situación económica. -
• La actividad del publfclsta va a seguirá Ja mJsma, Ja misión, Jo que puede 

cambiar son las tácticas. 
" A lo mejor en otros países de Europa o Estados Unidos haya algunos medios 

que no haya en México, de publicidad, entonces a lo mejor va a tener que 
Informarse el publlclsta mexicano, de cuáles son esos medios para a lo mejor 
desarrollar campai'ias para esos medios. 
• Pus mi misión también es vender y al yo abrirme a otro mercado, lo que estoy 

buscando son más ventas, no me voy él abrir otro mercado para perder dinero, 
me voy a abrir a otro mercado para ganar más. · 
• Nuestro negocio, yo en clase, lo, lo hablo mucho e Insisto mucho en esto, en 
mis alumnos, nuestro negocio es dinero, nosotros somos hacedores de dinero. 
• Los productores tienen sus negocios para ganar dinero, y su meta es ganar 

cada vez más y ellos nos van a llamar a los publicista~ para que les hagamqs 
campañas de publicidad que vendan. 
• La gente que trabajan en las agencias de publlcldad trabaja parél ganar 

dinero. 
• Nuestro negocio es dinero, nosotros tenemos que hacer campañas de 

publlcfdad que vendan los productos de nuestros clientes y en ese sentido, 
vamos decir que utóplcamente, nos convertimos en un socio de nuestro cliente. 
• SI yo logro que mi cliente Incremente sus ventas y que mi cliente crezca, yo 

voy a crecer junto con él, mientras más vencta mi cliente, más presupuesto para 
publicidad rTie va a dar y mientras más presupuesto de publicidad me dé, yo 
aano más dinero. Es un mecanismo meramente comercial. 
ARGUMENTOS 
•Yo cuando yo le compro, un tiempo a una empresa televisora, no fe estoy 

comprando el tiempo, le estoy comprando la cantidad de gentes que está viendo 
el programa en ese momento, eso es lo que me Interesa. 
• Aprovechando que la televisión no se puede ver mientras se trabaja, la gente 

se sienta a ver la televisión en sus hora de descanso, esta disponible, y es muy, 
muy fácil atacarlo 
• Porque está diariamente (Ja televlslón], lo tiene uno prácticamente cautivo, 
ouede enviar el mensa1e es el medio. 

• Globalizaclón 

• Globallzaclón 

• Globallzaclón 

• Globallzaclón 

• Globallzacl6n 

• Globallzaclón 

• Medios de Conl. 

• Medios de Com. 

• Medios de Com. 
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Objetos del 
Discurso 

GLOB~LIZA 
CION 

MEDIOS DE 
COMU!'HCA 

CION 

MÉXICO 

CULTURA 
MEXICANA 

Tabla 6. Operaciones Discursivas de la Entrevista 6 

Construcción del Universo 

CIERRE DE EXISTENCIA 
" Es un arma muy dificil, yo te podrfa decir que es un arma como de dos filos. 
" Pues hablemos que la globaltzaclón es, cómo .la fusión de muchas empresas 

que tienen un poderlo económico y de producción. que. se están haciendo 
prácticamente una empresa, o tal vez dos a nivel mundial. 
" SI tú estas Involucrado en ese conjunto de empresas, y te mantienes dentro 

de ese circulo, pues realmente no te afecta mucho. 
" Dentro de lo que es todo este fenómeno que es la globallzaclón, pues también 

este, pues hay problemas, si resultas afectado. 
• La globallzaclón, que ahorita es un fenómeno, que está, está sucediendo, pero 
la verdad, yo siento [ ••• ] yo siento de que dentro, algunos años, no sé cuántos, 
esto tal vez va a regresar a la normalidad. 
" Si esto me lo hubiera preguntado hace cinco años, yo te hubiera dicho ¿qué 

es eso de la globallzación? ni Idea, pero pus bueno, eso es un fenómeno que 
esta sucediendo a nivel mundial. 
ARGUMENTOS 
• Porque si tú estas Involucrado dentro de este fenómeno de la globallzaclón 

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 está 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 

salir de las manos va a rebotar al estado normal. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
" La televisión tú sabes, que pus es uno de los medios más Importantes de 

comunicación y muchas compañlas, pues muchas utilizan este medio, para 
transmitir sus mensajes publicltarlos. 
" La televisión [medio preferido por el consumidor mexicano]. 
"En segundo lugar yo te podria decir que, es la radio, y ya en un tercer 

término, pues podria ser el per1ódlco. 
"Hablemos de algún comercial de televisión, tiene música para darte 

ambientación y también tiene imagen, tiene lenguaje, es más fácil para 
cualquier persona, pues por todos los sentidos percibir un mensaje. 
" Definitivamente, para empezar, te podría decir la, en especifico, el Internet, 

ese es un medio de comunicación, nuevo, pero finalmente es, es un medio de 
comunicación, en el cual, fas empresas que te dan servicio para acceso a 
Internet, pus están globalizadas. 
" En televisión, también te podrfa mencionar una gran variedad de empresas 

que también se están globalizando. 
" Hay varias cosas, tienes un lenguaje visual, tienes un lenguaje auditivo, tienes 

un lennua"e cornoral tienes tres asnectos ren la televisiónl. 
ARGUMENTOS 
•Muchas compañías, pues muchas utlllzan este medio [la televisión] para 
transmitir sus mensajes publicitarios y ellos tienen la conciencia [ ... ] puede 
tener una penetración o un posicionamiento muchlsislmo más alto que si se 
publicara por medio de un periódico. 
" SI tú recibes un mensaje al mismo tiempo por diferentes sentidos, tu nivel de 

.... ercenclón va a ser muchislslmo más alto nue si lo nercibes nor un solo sentido. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
• Como son empresas transnaclonales, el 99º/o de las empresas que nos rodean 

aquí en México. 
'El 1º/o que resta, que es una sola empresa que tiene los mismos estándares 

de calidad, de producción, de comerciallzaclón y de estrategia, de cualquier otra 
empresa a nivel mundial, y esa es Blmbo, y los ejes rectores [de publicidad] que 
te he venido mencionado se neneran anui en México. 
ARGUMENTOS 
CIERRE DE EXISTENCIA 
• Hablémoslo desde un punto de vista sociológico, de, de, de la cultura 

mexicana 1 del mexicano1 yo te podrla decir que pues hay mayor Impacto en la 
televisión. 
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CONSUMIDOR 
MEXICANO 

PUBLICIDAD 

ARGUMENTOS 
" No también del.Jemos de englobar la cultura asf como a nivel genérico de todo 

el pafs, lpor qué? porque tú sabes que existen diferentes subculturas,·~ que 
muchas cosas, muchos, como te decía hace un momento, muchos 
comoortamlento muchos hábitos. muchas actitudes. · 
CIERRE DE EXISTENCIA :::: .... :. 
"Es una gente muy noble, en cuanto al consumo dti, de clertos·-productoS; 

pero, muchos productos, sobretodo cosas de vanguardia, cosas :noyedosas,-·a 
veces es medio dificil de aceptar. ., . )'.·.-.o ..... ,.~': .... · , .-.· _ 
"En cuanto a la cultura, conforme va pasando el tiempo pues_.1a;gente;·'yo lo 

~=~~~~ ~~e~~e{1e~~~':~:n~;,e~~~~~e1':e~a~~e~~;,. ~~~ :c".:;:1a~~~n~;/J,~. ·-T~-~~nto 
•Al mexicano si tú le, pegas por la parte de la comlda,:slempre':vas·a tener, 

siempre vas a tener un posicionamiento muy rápido. ' .. ->~:º.:<,:'c. ~;~· ·_>_< 
"F(jate que realmente, no sé, no te afecta mucho, no ·se·:··afecta ·mucho, al 

contrario, a lo mejor te podría decir que es, hasta en cierto punto benéfico. 
" Pues realmente la gente que no tiene nada que .. ver con este tipo de 

emnresas no o sea les da laual. '·· ·. 

~~~u~u~~:r~5 del 1nex1cano se ha Ido. abr1~~do/-.;-p~~~ ~_·'.l~,:~~ceptando otraS 
poslb11idades, otras opciones, pero, si es un poco.dlfi~11 luchar con eso, con esos 
~;~e;~~~~pos que un momento dado, ya de_ ~~c~_os a~os_:~-t~~-~ se _h~n. venido 

CIERRE DE EXISTENCIA . . , . 
"Es un conjunto de técnicas que sirven par:a crear, mantener o· modificar la 

Imagen, o venta de un producto, un servicio o una Institución.,;,.· .. · . 
"Te podrfa decir que la publicidad es mercadotecnia, visto' desde .un punto de 

vista creativo. · _ .,, ~-. ·-:- -:. . _ .. · · 
"Tiene una gran variedad de especlalldades [ ••• ] como.estrategias ·de mercado, 

va pus un conjunto de técnicas para arte, lo que es Ilustración/ lo que es dibujo, 
lo que es la pintura[ ••• ] técnicas de música, para da:-:una~amblentacl6n·a un 
comercial, viene la fotografía, viene Ja química [ ••• ] vlenen_muchos·aspectos en 
cuanto a, sonido, son una gran variedad de cosas que, que,.to_dO'se·s1ntetlza en 
esa palabra que se llama publlcldad. · · .. ' ,:·. - . :,':'.:'·'.·; ·:·-~_::·· 
"Yo decirte que es la parte creativa de la mercadotecnia.·.·--/.-~---·.>._.-.:.::::-.· 
" Poslcfonamlento no es otra m~s que hacer un hueco·· en'· la· mente del 

consumidor, y penetrar ahí, estar presente, de lo -que nosotros estamos 
vendiendo tanto como producto o como marca. 
" IUy! existen muchos, muchos, muchos, muchos tipos de lenguajes. 
" Muchos de los aspectos que, tienen mayor, digamos, efectividad, en este 

aspecto, yo consideraría que es la parte visual. 
" Pus muchas empresas manejan desde el punto de vista publlcltarlo un eje 

rector, en, Sus campañas de publicidad, y ese. eje rector, estoy hablándote· del 
mensaje esencial del producto, ese mensaje, exactamente Igual se va a 
transmitir en Estados Unidos, en México, en Panamá. 
" sr, te podría mencionar específicamente una [campanas de publicidad 

globales];-Nahlsco, las galletas, espedflcamente hay un producto que se· llama 
Oreo's. __ 
"Y en algunos casos, te digo, en algunos casos, porque en otros muchos/-tal 

cual es el comercial, asf nada más se traduce al Idioma y punto. . '! 
" Hablar de eje rector, quiero aclarar es la parte creatlVa, el contenido de la 

campaña, el contenido del comercial. · 
" Hay empresas que si se han globallzado, que se han fusionado, pero,· tienen 

cierta apertura, a que esas campanas de comunicación y de publicidad se 
adecuen a los diferentes países [ ••• ] pero realmente son casos muy aislados, 
mucho, mucho, mucho muy aislados. .-.. ·: 
"O sea, lo que se vislumbra es de que haya uno o dos.agencl~s de publicidad, 1 

o, todas las agencias medianas y grandes pus han buscado la manera de 
fusionarse para sobrevivir. 
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YO 
PUBLICISTA 

ARGUMENTOS 
• De que manera se da a conocer ese satisfactor, entonces se tiene que recurrir 

a la, a la publlcldad, pues la publicidad tiene diferentes aspectos. 
• Hay muchos, muchos, muchos lenguajes, yo te podría decir que el que más 

~~i'o~ di~~5n~~ :~~es~au:{eú~:~~~~l~oe~~o~~m~e~!~e~0d~~ ~ªn~~l=v~~?é"~· ree~~s"~ 
dirigir, y dos, qué tipo de producto es. •Medios de Com. 
• Yo considero que eso no es muy bueno ipor qué? simple y sencillamente 
regresémonos otra vez a tu pregunta Inicial de la cultura, los aspectos 
culturales, aqu( de México, son totalmente diferentes a los de Estados Unidos, sí 
hay cierta stmllitud pero no es Igual. • Glob/Cultu Mex. 
• También Jos hábitos y las actitudes del consumidor son totalmente diferentes, 

entonces si ese mensaje esta pensado, a nivel global, en algunos aspectos 
tendrá éxito pero en otros no, entonces, ese es otro de Jos aspectos que se les 
va a salir de las manos, o se les tiende a salir de las manos. • Globallzaclón 
"Te digo muchas veces se hace en algún 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 
adaulsltlvo del consumidor deoende mucho de la distribución. • Glob/Cultu Mex. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
" Tú tienes que generar como creativo, tú tienes que saber cuál es la cultura, el 
nivel de conocimiento de las personas, tú debes de conocer cuál es el 
comportamiento, cuáles son los hábitos, cuáles son las actitudes de la persona, 
para que tú te puedas Introducir en ese punto y generar algo que nosotros en 
publicidad, y en mercadotecnia lo definimos como posicionamiento. •Consumidor Mex. 
" Tú también debes de saber cuáles son eso hábitos de compra o de consumo, 
de las reglones en las que se distribuye el producto, para poderte Identificar, y 
qué tu producto tenga aceptación, entonces, ahí ese es uno de los factores 
Importantísimos que van en la relación de la cultura con la publicidad. •Consumidor Mex. 
" Esa es una de las labores de publicista, no nada más es el crear mensajes 

creativos, que se vean bonitos, que se vean llamativos, sino también saber por 
donde, llegarle al público que te Interesa especiflcamente. •Consumidor Mex. 
" Para el publlclsta te podria decir que es, uno de los medios más caros [la 

televlslón]. •Medios de Com. 
" Las compañías que se están globalizando manejan un eje rector, en la parte 

creativa, y si vienen tas campañas de Estados Unidos no tienes tú que hacer 
más, mas que hacer la traducción, para que se entienda aquí en México y 
punto. • Globallzaclón 
" El problema del publicista es ese, nosotros aquí en México pus recibimos el 
mensaje, que Estados Unidos nos manda. 
" Pus lqué poslbllldades hay de generar? de que nosotros le podamos 

modificar, simple y sencillamente lo único que tenemos que hacer es traducirte 
al Idioma. • Globallzaclón 
" Siento yo desde mi punto de vista, que creo que fue más fácil, en ese 

aspecto, lo podrías adecuar un poquito a diferentes zonas del mundo [campañas 
de publicidad globales]. • Globallzaclón 
" Quedan muchos, muchos afuera [publicistas en la globallzaclón]. • Globallzactón 
" Siete u ocho laboratorios son los que llegue a trabajar, de todos esos ocho 
laboratorios, hoy existen •.. dos, nada más, entonces, de siete, ocho chambas 
que tenia, nada más me quedaron dos. • Globallzaclón 
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ARGUMENTOS 
" SI tú no sabes cóñio. es la cultura, cómo es el comportamiento de las 

personas, dlficllmente tú puedes llegarle a ese públlco que te pueda comprar un 
producto. , ____ , •Cultura Mexicana 
•Lo tienes que traducir a una parte creativa, para poderlo hacer atractivo_ a la 

9ente, que· - pueda distinguir, que - pueda diferenciar que Jo ·que . tal - estas 
vendiendo es mejor-que lo que esta a tu lado. . ·- :< ~:- .-:.~;o.._~-.;<: ... ,:·~ 
•Te va a ·afectar. en menor escala [la globallzaclón] ¿por qué? Porque- tú vas a 

estar adentro de los drculos de comerclallzaclón, vas a estar lnvolucrado_enJas 
campañas que se hagan, ya sea a nlvel nacional, a nivel focal, a nivel_ regl~_':'_al, _a 

• ~ 1~~1t:;1~~:!!='~fuera de esto (Ja ·globallzaclón], entonces realmente 'E!S'·~:~~ 7~ifícfl • Globallzaclón 
que te puedas, este, meter, lpor qué? Porque se esta haciendo_ ~n.a, de~u.r.a~fón, 
tanto de creativos, como de publicistas. _,:"., '. ;.;:· ·.~ .. ~~·.:i0,r,_: • Globallzación 
• El eje rector como te digo, fUe exactamente lo mismo, ahl, te digo hasta cierto 

punto estoy yo de acuerdo, hasta cierto punto, porque bueno te dan la libertad 
de que se haga, para zonas geográficas, se adecue los estereotipos de las 
personas, las formas de hablar, el lenguaje, en el Idioma. • Globallzaclón 
• Desde el punto de vista mexicano, pues realmente no hay muchas cosas que 

hacer, lpor qué? Porque te digo, realmente nos llega todo del extranjero, no 
hablemos de Estados Unidos. • Globallzaclón 
• En principio me ha sido muy dificil, c:on la globallzacJón, porque las agencias 

de publlcldad también se están fusionando y se están globalizando. 
• Realmente no hay mucho que hacer, por el hecho de que, tú te tienes que 

adecuar a lo que viene como eje rector creativo, y nada más hacer 
traducciones si mole v sencillamente tal vez sustituir alaún medio nor otro. • Globalizaclón 
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Objetos del 
Discurso 

GLOB~LIZ8 
CION 

MEDIOS DE 
COMU!'.JIC8 

CION 

'rabia 7. Operaciones Discursivas de la E11trevista 7 

Construcción del Universo 

CIERRE DE EXISTENCIA 
•La globallzación es este, casi, casi, que consumamos lo mismo que todos. 
•Entonces la globalizaclón es eso, que Ir, Ir abarcando, Ir dominando todo, toda 
haciendo global, haciendo el mismo comercial que tú ves en Canadá sea el 
mismo que vean en Estados Unidos. 
•Origen es que cada lugar tiene pus sus costumbres y no vas a poder borrarlas 

y aquí no puedes venir e Imponer las costumbres gringas ni las europeas, ni yo 
Ir a Europa e Imponer ta cultura mexicana. 
•Finalmente es algo que estamos viviendo, que tiene beneficios, sl, pero que 
tiene Inconvenientes, pus también. 
"Yo creo que los beneficios ••• pues puede acercar a ta gente, puede acercar a 
la gente, en el sentido de que [ ••• ] en lugar de vivir separados, podemos crear 
una gran familia, una gran humanidad, [ ••• ] una nación_global. 
"Una desventaja, pues yo creo que puede ser es que,·:·.como que pierdes tú 

Identidad, entonces pues te vuelves, como qu~,- ... ~omo>:decia Plnk Floyd, te 
vuelves un ladrillo más en la pared. __ ·, ~-·_· .. >:·::-:<' , 
•Pus ahorita finalmente viene la globalizaclón y.se pone de moda y empieza a 

crecer y empieza a abarcar, pero yo creo que-,llegara:·un. momento en que los 
mismo resultados demostrarán que por ahi no era la Cosa~ entonces sólito va a 
regresar. <:;,,_·:.~<·.\~":·,. 
• SI hay una relación, por supuesto que hay un~ relación [entre globalfzaclón y 
publicidad]. ·:<e: ... 
•Te puedo decir que una de las herramientas de' la globallzaclón pus es la 
publicidad. . • . · .:< · . 
• Eso es globallzacJón, yo nunca he visto un cassette marca LóJ>.ez, nunca he 

visto una grabadora marca González, entonces' pus, prueba de ello es que la 
globalizaclón esta en todos lados, entonces pus,, eres parte de ella quieras o no 
culeras. · 
ARGUMENTOS 
•La globallzaclón que ahorita esta tomando tanto auge o que está creciendo, yo 

creo que va a ser como, corno un ciclo, entonces va llegar un momento en que 
se van a dar cuenta que la globallzaclón vale madre, entonces van tener que 
regresar otra vez, al origen. 
• Pero ous el dinero es el aue manda en todos lados. 

CIERRE DE EXISTENCIA 
" SI tú te fijas en la televislón, a ciertas horas del dia, al canal que tú le 

cambies, te vas a encontrar que hay una serie de infomercfales que te venden, 
tarugada y media. 
"Yo creo que un medio que es lider, es la televisión, definitivamente. 
•Hasta tu recamara, tú puedes estar acostado viendo la tele y hasta ahi te 

puedo llegar y mostrarte un producto, y te lo puedo, físicamente te lo puedo 
mostrar, porque por eso tengo pantalla, como audltlvamente te puedo, te puedo 
dorar la píldora y te puedo decir y te puedo sugestionar y te puedo recomendar 
que uses esto y te lo enserio. 
"En el radio, que también es un excelente medio, en el radio tú simplemente 
tienes audio, nada más. 
•Es que la televisión está en todos lados, en todos lados. 
•Meter un comercial en televisión, pues te cuesta una millonada, es muy caro, 

es muy caro [ .•• ] entonces es un medio carfslmo, pero por lo mismo, es un 
medio rnuv efectivo. 
ARGUMENTOS 
" Pero la ventaja que te da la televisión, es que se puede, puede entrar hasta lo 

más profundo de ti. 
"Porque es algo mágico que tengas Imagen y tengas sonidos. 
•Hay una globallzacl6n ya, definitiva, en cuanto a los medios, porque tú te 
ouedes enterar ahorita si hubo un atentado en Alemania hace cinco minutos. 
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Intersecciones 

•Publicidad 

•Cultura Mexicana 

•Publicidad 

•Publicidad 

•México 

•Publicidad 
•Consumidor Mex. 

•Consumidor Mex. 

•Publicidad 

•Consumidor Mex. 
•Publicidad 

• Globallzación 



MÉXICO 

CULTURA 
MEXICANA 

CONSUMIDOR 
MEXICANO 

CIERRE DE EXISTENCIA . 
•Aquí en México, sin embargo, te puedo decir que no se compara o no fe llega 

a la cantidad de productos que hay en Estados Unidos. · 
•Yo creo que sf, digo, ha sido parte de, ha sido yo creo que un proceso gradual, 

porque, digo finalmente por ejemplo tú tienes el cambio, en el.gobierno. • Globallzaclón 
• Entonces todo ha Ido cambiando. · • G:oballzaclón 
•comunicacionales, este, sociales, culturales, económicos, a·través de todo, de 

la moda, ahora si que, digo están de moda [formas de. Impactar de Ja 
globallzactón]. . .. . • Globallzaclón 
•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 

t~~e;~~~~~s~~~~~!~~~~/:,~~f~n~J q~oed65!: ~~ t~~0~soS:· ~r~-~s~<~>~·· .. · · : ~:¿g:::~:~:g~ 
ARGUMENTOS . .. • . . .. . . ._ 
•Un pais para que pueda sobrevivir, subsistir y .. desarrollarse, pues-tiene que 

Interactuar con otros países, una gente tiene que Interactuar Con otra gente •. : ·. • Globallzaclón 
•Es poca gente la que se da cuenta, o se~ 0 yo_-t;!".eo que·~odo~;~~·.:tor:n,an:_c:;:o~o._ 

parte de la vida diaria ¿no? .. ·-: .. ·· .· .. º.;_ .. _ _. _, .. -.·· .<-.:7 ,'_:::.\--.,-:.:.:1~_ .... t.<;~·-,;~ ;~~~,}'.:iloballzaclón 
•Aquí en México en particular pus la globallzaclón se siente ·en-·muchc3s cosas;-~"y" :.--~ · 

~~~~ªa7s~~~~-pus es, por un lado, pus es {lecesarJ,a . Pc:>r<:i.ue: ta~~~~º-~,no: ~.~/~~~.;~: ;:·~--~loballzaclón. 
CIERRE DE EXISTENCIA 

ARGUMENTOS 
CIERRE DE EXISTENCIA 
•cómo cualquier consumidor en el mundo, o sea, es un·conSuinldor.áVJdo de 

encontrar siempre cosas que le satisfagan necesidades. ,_, ,. ,_."·, - ._. . . . .. ., '-'~ 

::n~~:,,~~r:sé~~c~~d~ Yc~~~!ªtl~~~te hablando, ~~e~ .. te:·: e~-~~~~~~a~ :·~~~:: h:~ 
•cómo percibo al consumidor mexicano, pues bueno,- un consuníldor cada.Vez 

más, bombardeado, más saturado de Información, y muchas veces de cosas que 
realmente no le sirven para nada. - · · . 
• LÓ veo saturado de Información, saturado, de bombardeado· de mensajes y 

obviamente hay una enorme cantidad de productos, que existen. 
•Aunque dicen que no hay lana, claro.que hay lana_porque; porque.la-lana 

circula por todos lados y todo se vende, todo. · · ·.-. , ·-
•Yo creo que • • • hasta un buen pedazo de caca, si tt:s ·.re haces 

publicidad, se vende. 
• Lo que le vendas te lo compra. -·· .. _,, ._, :~-
• Pus ahora si yo creo que está respondiendo de acuerdo al tamaño de su 

bolsillo. 
•Yo siento que el consumidor, pus este responde, responde y.-prueba ·de ·ello es 

que si no nos respondiera, pus este, estaríamos vlvlendo·can Fldel Castro. :_._;,_ .:< _ • Publlcldad 
•Yo crea que el consumidor definitivamente si, es cómo un conejillo ·de Indias, 

al que, diario está expuesto a una serie de estímulos, que son_ los. comerciales, 
la publicidad. . ...•.. · .·.. ... .. •Publicidad 
•Pus quién tiene más pus consumirá más, quien tiene ·meno·s· ... consumlrá 

menas, pero al final de cuentas "todos consumen. · : . <·,_. -; --~~ ·:"<-::-' . 
•Pero finahnente pus, ahora si que todos usamos productos-de_'t~do~JCÍ~os,-,y 
ue son roductos del diario de a todas horas. · - • Globallzaclón 

ARGUMENTOS 
• Porque todos tenemos necesidades, todos. 
•Pero aquí definitivamente, . tú quieres vender algo, pensándolo bien, 

buscándole por aquí por allá y se vende, definitivamente. . . .. . • Publicidad 
• Porque slen1pre C]ue haya que vender algo, es porque hay alguien 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 
roblemas existenciales. 
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PUBLICIDAD 

YO 
PUBLICISTA 

CIERRE DE EXISTENCIA 
" oar a conocer cosas, productos, servicios, etcétera. 
" Hay muchos tipos de publlcldad, desde la publicidad Institucional, la publicidad 
gubernamental, la publicidad comercial, a· lo mejor la otra, que es la publlcldad 
propaganda. . . . . . .. " . .. . ... 
•El objetivo pus es eso, es dar a conocer. algo; 0 dar a-conocer algo,=ta-qulén? a 
la sociedad, pus a las masas, al público, a quien no lo sepa,- básicamente eso es 
la publicidad. ·'.·e· . . . .. 
" La publicidad pus es eso, dar a conocer y comunicar 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. 
" La publicidad es aplfcable a cualquier cultura. 
•Aquí que estamos en México, pues obviamente tienes que hacer publicidad eh, 
castellanizada. , , 
• Aqui en México digamos, al grueso de la población hay que hablarte 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 lugar. 
• Lo Ideal, es hacerlo, pensado y planeado [fas campañas publlcltarfas] .. 
• Punto número uno tienes que conocer perfectamente cuales son las 

características de ese producto o de ese servicio, cómo es, de qué esta hecho, 
para qué sirve, quién lo hace, qué ventajas tiene, qué desventajas tiene.. _ 
•Punto número dos, pues tienes que saber a quién le estas hablando, y cuando 

dices eso, tienes que fijarte en a qué público o a qué sector de la sociedad le 
estás hablando. 
•Según a la gente a la que tú le estés hablando, al nivel socloeconómtco al que 
tú le estés hablando, pus definitivamente, tienes que hablarle .. 
•La persona a la que le hables, el común denominador yo creo es, que le digas 
lo que quiere escuchar, y, en su lenguaje, usando sus palabras .. 
• Absolutamente todo gira en torno al dinero, todo, entonces pus la ·publlcldad 

que es este aspecto donde nosotros estamos, pus, obviamente pus gira en torno 
también a ese aspecto .. 
• Entonces prueba de esa globallzacfón es que muchas veces el mls"'mo 
comercial que se usaba en una parte del mundo, se usaba, aqut se adaptaba y 
se usaba. 
• La publicidad ya con algunos productos en particular, pus es universal. 
•Agencias de publicidad muy grandes, que saben que hacen publicidad, de 
productos, y están conscientes de que la publlcldad que ellos están haciendo va 
a ser una publicidad [ ••• ] que va a recorrer todo el mundo. 
•Yo si creo que la publlcldad, pus este ha llegado a todos lados o eSta presente 
en todos lados. -
ARGUMENTOS -
•Absolutamente todo, en la vida, se tiene que ·comunicar~·- sé_-tléne que dar a 

conocer, entonces, eso es exactamente lo que hace la publicidad.; 
•Yo creo que la publicidad, donde sea [ .... ] en cualquier parte· del mundo, [ ••• ] 
tiene que estar fundamentada y desarrollada,.tomando·en cuenta los valores de 
ese tipo de cultura. , 
•La publicidad la tienes que hacer, saber a quién se la dlrtgés y pensar muy 
bien en cómo se la diriges. 
•Hay clientes a nivel, clientes [ .... ] muy grandes [ ••• ] de proporciones 
mundiales, que ellos hacen su publicidad, y desde que la hacen, pus ellos saben 
[ .... ] que su comercial va a ser visto en todos lados del mundo. 
· • 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 
así como dime cuanto tienes v te diré cuánto vales. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
• El publicista tiene que adaptarse a las circunstancias y tiene que resolver el 
problema. 
•Pus definitivamente el papel del publicista es, en su, en su medida, pus tratar 
de dar a conocer esto ¿no? 
•Pues orestialo exnerlencia rconsecuencla de trascender fronterasl. 

ARGUMENTOS 

•Cultura Mexicana 

•Consumidor Mex. 

•Consumidor Mex .. 

• Consumidor Mex. 

•Consumidor Mex. 

• Globalización 

• Globallzaclón 

• Globalfzaclón 

•Cultura Mexicana 

•Consumidor Mex .. 

• Globallzaclón 

• Globalización 

• Globallzaclón 

• Globallzaclón 

•Yo creo que a la gente le tienes que hablar y decir lo que quiere escuchar. •Consumidor Mex. 
•Tienes que hablarle cómo a esa persona le puedes llegar y, usando casi sus 
mismas nalabras v oos resolviéndole un oroblema o una necesidad. •Consumidor Mex. 
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'J.'"abla 8. Operaciones Discu1·sivas de la Entrevi.sta 8 

Objetos del Construcción del Universo Intersecciones 
Discurso 

CIERRE DE EXISTENCIA 
"Globallzaclón es eso, perder la Identidad, para adquirir otra. 
" Globallzaclón es para mf como s_I ya err:-pezáramos a competir con demás 

planetas. 
GLOB~LIZe, "Una misma moneda, una mismo Idioma, una misma vestimenta, mismos 

CION gustos, no sé, eso finalmente serla una globallzacl6n ya general •. 
" Yo creo que se perderfan •• pus este culturas arraigadas. 
"Todo lo que se queda en el pasado ¿no? para convertirnos en una sola 

unidad. 
" Lo que pasa es que globallzaclón es como hablar de [ ••• ] no sé, COl'T'!O que lo 

han estigmatizado mucho, "globallzactón" pus es como decir "el arte•• algo 
muv •.• 
ARGUMENTOS 
CIERRE DE EXISTENCIA 

ra~fo,. perO •La tele,11.sfón a últimos tiempos, antes era ·el ahorita la tele 
[preferida por el consumidor). . •Consumidor Mex. 
"No creo que exista un hogar mexicano donde.no eXtsta 1.a tela. . 
"Todo el tiempo que se están bombardean~o·c'?n tod·o tipo de Información y 

de publicidad. ' ··:··· · ' · ··. · ... • PÚbÚÍ:idad 

MEDIOS DE "Ya nos estamos enterando de noticias a los dos.segundos o si no es que en 

COMU!'JICe, 
vivo, desde el momento en que están sucediendo. [ •• ~J yo me acuerdo que 

•. Globalizaclón antes era dos o tres horas después de que pasaba algo te enterabas. 
CION "Pus somos este, no partícipes sino;_ testigos de lo que esta ccurrlendo ·en el 

momento en que están ocurriendo __ Ja::; ~osas, y ahf son los medios de 
comunicación. • Globallzaclón 
• Lo que es Internet lno?, que puedes estar v1'endo cómo suceden cosas o 

comnrando o cosas en otro aafs. • Globallzaclón 

CIERRE DE EXISTENCIA 
por que globallzaclón es "Yo creo que México no esta a la altura, casi, casi 

competencia, tienes que estar a la par. • Globallzaclón 
• México pus a lo mejor por estar tan pegado a Estados Unidos, quizás sí, 

pero, no, yo no creo que veamos ese dfa, la verdad; 
•Yo no sé como la globallzaclón le ha atacado a México, si bien es cierto, los 
primeros pasos de la globallzaclón san fas comunicaciones [ ••• ] ahf yo crea .que 

MÉXICO 
nos está tocando la globallzaclón, por lo demás, no lo creo. •Medios de Com. 
• La rapidez que se dan las noticias y que estamos al tanto de lo. que está 

pasando .en los países [ ••• ] no por que compartamos los mismos asuntos. al 
mismo nivel estamos muv leios de eso. -. • Globallzaclón 
ARGUMENTOS 
"Si, pero mediocremente [Impacto de la globallzaclón], no esta.mas·: a·· la 

altura de este [ .•. ] no tenemos ni la tecnología, ni la educación, ni la .cultura 
cara oertenecer a una alobalfzaclón. - - , · • Globallzaclón 

<¡I_¡R~~ ;:,E ,;~I~~~~~1.:'e tenemos un falta de Identidad muy fu:.;;;:~:',"[.:·.] no 
sabemos si vamos o venimos, la verdad, [ ••• ] sobretodo la juventud/o.tanto lo 
que se nos ponga enfrente [ ••• ] no somos selectivos. •Consumidor Mex. 
" Se festeja el 15 de Septiembre, pero no hay un naclonallsmo [ ••• ] de estar 

rescatando nuestra cultura prehispánica, que no sé si tampoco sea bueno, 

CULTURA tamooco tenemos una Identidad 12roe1a. 

MEXICANA 
ARGUMENTOS 
"En ciertos paises [ ••• ] la gente es muy arraigada a sus costumbres y muchas 

veces no permite que entre, o no adC')ulcre o no consume lo que sea de 
diferentes lugares, en México no, México puede Ir, puede adquirir lo que sea, 
llámese productos o lo que se le este ofreciendo. •Publicidad. 
•Yo digo que no sabemos a que rumbo vamos [ •.• ] ••a1 son que nos pongan, 

bailamos" vamos, no somos selectivos [ ••• ] no rechazamos ciertas cosas que 
no nos parezcan ¿no? o sea, con salir a la calle te das cuenta, cómo hemos 
sido bombardeados con tanta [ ... ) no quiero llamarlo producto, sino con tanta 
cultura con tanta cultura a1ena a nosotros ¿no? No tenemos una Identidad. • GloballzacJón 

219 
. TESIS. CON 

•· :FALL/~ .DE ORIGEN 



CIERRE DE EXISTENCIA 
• Para rnf el consumidor mexicano es de chile, de mole y pozole. • Publicidad 
• Es un, consumista por demás este, amplio. •Cultura Mexicana 
•En México no, [.u] puede adquirir lo que sea, llámese productos o lo que se 
le este ofreciendo, el mexicano lo consume sin ningún problema. • Publlcldad 
• Lo que nos pongan [la juventud· mexicana], lo compramos, la Idea que se 

nos ponga la compramos. 
• Hoy somos rojos, mañana somos verdes, pero en esencia no, yo siento que 

el mexicano en esencia [ ••. ] no tiene Identidad propia. •Cultura Mexicana 
• El mexicano, la mayoría para mf [ .... ] no vemos más allá de nuestro propio 
trabajo, de un sueldo [ ••• ] el tiempo de esparción [esparcimiento] del 
mexicano es Ja televisión. •Medios de Com. 
•No [impacto de la globallzación] para nada, lo que sí es que ya estamos 

abiertos a muchas cosas. • Globallzaclón 
CONSUMIDOR •Si quieres llamar globallzacl6n a que la forma de vida norteamericana de los 

MEXICANO gatiachos [ ••• ] estamos llevando el estilo de vida que ellos llevan [ ••• ] en ese 
aspecto si creo que si estemos, nos esta afectando la globallzaclón~ • Globallzación 
• El mexicano compra lo que se le ponga por pertenecer a algo, somos 

consumistas al por mayor • Publicidad 
• El mexicano compra todo lo que se Je venda, llámese ••• de productos, 
llámese formas de vida, de todo, el mexicano está abierto a todo. • Publicidad 
• El mexicano es muy visual [ .•• ] yo siento que el mexicano no observa, sino 

ve, que na es la mismo, o sea [ ••• ] emitimos juicios a la ligera y de ahí que no 
somos selectivos. •Publicidad 
ARGUMENTOS 
•Casi no hay diferencia entre Estados Unidos y México comercialmente 
habfando, 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. • Globallzactón 
• El mexicano, para mi, no se ocupa de estas cosas, no fe interesa [ ••• ] yo 

creo que ni nos damos cuenta, porque si nos hubiéramos dado cuenta ya 
habríamos hecho afao ooraue no creo aue sea tan bueno. • Globallzaclón 
CIERRE DE EXITENCIA 
•Para mí la publlcldad tiene diferentes ramas, tanto la comercial, la no 
lucrativa, la con fines ••• no sé si se puedan llamar humanitarios. 
• La publicidad es poner a la vista de los demás cualquier cosas por 

cualquier medio. 
• La publicidad, siempre se ha manejado como algo, lucrativa, [ ••• ] es de 
públlco, es poner en público, en evidencia, a la mano de todos cierta 
Información, [ ••• ] cierto objeto. 
• La relación con la cultura mexicana pus la tiene yo supongo [ ••• ] desde 

México prehispánico, porque desde que se vendían, desde que se ofredan las 
cosas, pus ya estas haciendo publicidad. •Cultura Mexicana 
•Pus culturalmente, bueno si ya, si lo quieres ver culturalmente ya, ya 

estamos a la par de muchos países, en cuanto a lo que los demás consumen. •Consumidor Mex. 
• Cualq~lera [lenguaje], mientras el mensaje sea efectivo, puede ser el 
lenguaje verbal, el no verbal, entraría el visual. 
• Mientras el mensaje sea el óptimo para lo que se quiere [ ••• ] cualquier forma 

es válida. 
PUBLICIDAD •Bien aplicado, bien estudiado el mensaje, puede ser muy óptimo. 

•Sí, compartimos la misma publicidad, lo mismo. 
• La misma agencia de McKann que esta en Brasil, pus que diferencia hay en 

Jo que hagan en Brasil que aquí en México, digo, la calidad sl cambia, pero son 
las mismas personas o las mismas, Ideas las que están fluyendo por la misma 
agencia. • Globallzación 
• La publicidad se está globalizando. • Globallzaclón 
• No sé desde cuando entró [ ••• ] la primera agencia transnaclonal aqul a 

México, no sé si tenga 30 años o 40 años, o sea, no se ha dado con el 
principio de ••• del siglo, [ ••• ] ya tiene sus añltos. • Globalizaclón 
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YO 
PUBLICISTA 

ARGUMENTOS 
• La publicidad que existe en Estados Unidos, la comercial, pús ya es la misma 

que ·se aplica aquí, las mismas, los mismos este, .estrategias, la mismas este, 
mecánica, la misma forma de ~ue, lanzar un mensaje al aire y que la gente lo 
capte de alguna manera que nO sea directa. · · 
•Las agencias, pus una forma de ver Ja publlcJdad globalizada es que ya las 

agencias mexicanas, ya casi, casi son transnaclonales, ya sori fusiones de 
agencias este, digo las agencias ya más pesadas son fusiones entre mexicanas 
con una participación muy mediocre, o muy pequeña, que más bien le 
pertenecen a grandes emporios de publlcldad como McKann, Walter­
Thompson. 
• Las mismas formas de, de los pafses que tienen el poder para que su gente 

consuma ciertas cosas, ya las hemos adquirido nosotros. 
•Que a toda la gente le vendían. la forma de vida americana, ya la hemos 

consumido aquf, entonces la publicidad que está allá afuera aqu( ya se maneja 
1gua1. 
•Pero aquí no creo que apllgue por que pus, son diferentes formas.de pensar, 

y a pesar de eso, pus se esta luchando para que Ja gente tarnblén compre ese 
tipo de publlcldad, no nada más el producto, sino compre ese tipo de 
comunicación. 
CIERRE DE EXISTENCIA. 
• No sabes si realmente está adquiriendo, un producto o lo que .sea que 

ofrecemos,, si realmente vale la pena o realmente lo quiere adquirir. .. : 
•Tú pregúntale a cualquier publicista .y quiere ganarse, ·quiere · hacer 

comerciales tipo Nlke, los que maneja, las grandes marcas ¿no?, todos 
queremos manejar ese tipo de publlcldad. _. .'.\ 
• Como publicista de lo comercial, mi papel, pus las empresas que rraanejamos 

o nuestros clientes es ponerlos, si se puede, más allá de las fronteras.··;~ , __ ·~· .. 
•Nosotros no podemos Ir a vender a Japón un Wonder, si Wonder.'no.tlene:la 

Infraestructura o la capacidad para llevar sus, o no es tan bueno para competir 
allá. > >: • . 
• Estudiar muy bien como es la Identidad, por decir un ejemplo, ... de·· un 

japonés. . .•. · • ••;:•·, ',:'' . 
•Digo es muy fácll Introducirte cosas a México pero· no,· a Ótr"os·~·países del 
primer mundo. . º. • . . . ·. ".' . ;?/./:., , .. 
•Tienen una cultura muy •• ·visible;[ ••• ] ahí sf te,·puedes.dar·cuenta.de sf 

pega o no pega, si esos tipos son muy acá, ni te,metas,:y_en'.camblo:aquf en 
:1aé:~~:,;. tú avléntale y vas a ver que ~lg~I·~." ,v~.-· ~·~-~~tª.~~.·:,c!.~-~~~"~ :agarran, 

ARGUMENTOS _ . .• _ • c. e·.·.• ._• ,·e 
•El poder, empresas mexicanas paderlas~colocai a- ii_lvel:.Qlóbal, . .vamos para 

que ya tenga sentido la palabra globallzaclón, que los-· produc~os mexicanos o 
lo que consumimos o lo que producimos, se consuma :globalmente.· hasta 
nuestra forma de pensar si es posible, eso sería para mí, "se 'puede decir que 
es mi reto. . __ 
•No es tan fácil que consuman Jo mexicano a que nosotros-consu!Tiamos lo de 

allá, es totalmente diferente. · - .. 
•Ahora nuestro trabajo es devolverle a ·1os grandes países lo que nos 
Introdujeron. ·. · -. 
• Mientras tó le digas a Ja persona, a tu receptor,, qué es lo que le .. Convlene, si 

el no tiene las base para no aceptarlo [ .•• ] si. tú no tienes una Identidad propia 
no ouedes rechazar o aceotar ciertas cosas. 
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Objetos del 
Discurso 

GLOBALIZ¿>¡ 
CIÓN 

~rabia 9 .. Operaciones Discursivas de la Entrevista 9 

Construcción del Universo 

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 fabricante~, pretenden que sus productos se vendan, logren una posición 
dentro de un mercado. 
"Creo necesario la globallzaclón de mercados. 
" El arrebato por los mercados, si yo soy fabricante y tengo mucha 

capacidad de producción, tengo una extensión de línea muy Interesante 
dentro de los mercados, partiendo de esos deseos o necesidades, pus yo me 
voy a apropiar de todos esos mercados. 
•Yo creo que siempre ha existido, con diferente nombre, con diferente 

nombre como la mercadotecnia ¿no? desde el , trueque, ahora es 
globallzaclón anteriormente era trueque, después vino :la :-~7r~ad~t~nla 
luegoelmarketlng. . . >- . ·,~,··--"º-:--': .:.; 
•Son diferentes nombres pero finalmente los efectos son, son los mismos o 

más agresivos quizá, pero el nombre es el que cambia. . . . _ 
•Signo de crecimiento en un pafs en vias de desarrollo, proPlamente, ·que 

luchan los pequeños empresarios y grandes empresarios. ,. .. 
• Caen en los monopolJos, pero bueno, ese ya es otro problema. que- viene 

de arriba en cuanto a reparto de mercados. -
• Para la necesidad de la sociedad pus yo creo que es valida y es cómo 
buena. 
•Posibilidad de decisión, si no puedes esto o puedes aquello o tienes una 

variedad. 
•A mi no me interesa como fabricante, a mi Jo que me interesa es vender y 

ooslclonarme dentro de un mercado a costa de cualnuler cosa. 
ARGUMENTOS 
• Para muchas personas puede ser muy Importante como fabricantes, como 

empresarios, para otros fabricantes pequei"ios puede ser la muerte, porque 
sale uno del mercado porque vienen comiendo los mercados. 
• Lo diría yo como 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 más [ ••• ] y ser lider dentro 
de un mercado. 
" Porque crece las _sociedades, los grupos sociales, crecen los países, 

sobretodo palses en vfas de desarrollo, donde le ven más posibilidades de 
consun10. 
"Por supuesto que se van más por el lado de los sueños porque es una 
parte natural deciamos, vivimos engañados sencillamente porque "yo 
merezco todo" Gqulén no ha soñado? o sea, todos los dias el ser humano 
sueña y sueña, desea, sueña desea, sueña desea, sueña desea y si te 
avientan y te refuerzan ese sueño o una serle de mensajes glamorosos o 
una serie de mensajes. 
• Es bueno porque el consumidor encuentra un abanico de posibilidades. 
•Quizá lo malo seria para el fabricante pequeño, o el que tiene poca 

capacidad de producción, se puede fusionar o se puede salir de un mercado 
oor esa demanda nue se esta aenerando en todo el mercado. 
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MEDIOS DE 
COMUNICACIÓN 

MÉXICO 

CULTURA 
MEXICANA 

CIERRE DE EXISTENCIA 
•Ya tengo el concepto creativo de qué, ahora va a ser -:!l. cómo, que van a 

ser los medios. 
•Vienen todos estos medios de comunicación a ser una atracción para los 

paises desarrollados y es ahf donde entran las poslbllldades de arrebatos de 
mercados. 
•Son unos vehículos muy Importantes para lograr tus fines de mercado. 
•Yo creo que han cambiando en el sentido para el cual fueron creados, es 

decir, los medios fueron creados para darte Información, y eso esta tlplflcado 
en las leyes. 
•Se ha perdido obviamente el concepto, se ha perdido totalmente la función 

de los medios en una sociedad, que serla la cultura, serla Ja consciencia, 
serla el fomentar una Ideología, que es para lo cual fueron creados. 
•Los medios deben de Informar, una persona en la medida en que este 
Informada va a tener cierta decisión sobre alguna actitud, sobre algún 
hecho. 
•Se han utllfzado precisamente para los fines de mercado [ ••• ] tú prende la 

televlsora, escucha Ja radio y vas a ver Ja cantidad de comerciales, la 
cantidad de posibilidades que te dan de consumo. · 
• En. Ja actualidad tú lo ves, constante, está lleno de • en los medios 

Impresos, en los medios electrónicos, en la serle de agresiones visuales [ ••• ] 
llenas a ofender la moral lleaas a ofender la lnteorldad de un aruoo social. 
ARGUMENTOS 
• Pues sf, porque decíamos que los medios son un vehículo qUe te, da fa 

poslbllidad de hacer una presentación al consumidor o al mercado de toda 
esta gama de productos. 
•Pero como que se ha olvidado un poco esa misión de los medloS [ ••• ] al 

darse cuenta los mercados, los empresarios o los fabricantes, . de la 
posibilidad de estos vehículos pues automáticamente los han utlllzado para 
sus nnes de ese arrebatos de los mercados. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
• Los fabricantes pequeños pus empiezan a desaparecer o tendencia a 

desaparecer dentro de un mercado por su capacidad de producir o de 
responder a una demanda. 
•SI yo soy una fabricante pequerio, lo que me queda en una globallzaclón 

es hacer alianzas comerciales, para poder subsistir dentro de un mercado. 
•Tendrá [fabricante] que Ir siempre a la vanguardia· e Ir teniendo el 

colchonclto y buscando pus la poslbllldad de extender sus productos, de 
Invertir rñás en la medida que puedaª 
•Hay mucha carencia entonces si bien es cierto que por un lado hay un 

abanico de poslbllldades, también es cierto que la economfa cada vez se ve 
más limitada, más limitada como en países como el nuestro. 
•Es un cfrculo, caemos en un circulo vicioso, por un lado crece el pafs y por 

otro lado el consumidor simplemente, sobretodo los de clase baja vive, pus 
anaustlada 
ARGUMENTOS 
CIERRE DE EXISTENCIA 
•Estamos luchando por un lado, con una transculturallzaclón, desde la 

llegada de los diferentes medl.os, la televlslón, la radio. 
• Obviamente pues se analiza, la ldeolOgfa, la sociedad, y se ve lo que se 

pretende, se lucha mucho con esos productos que van entrando al mercado, 
del extranjero. · · 
•Se pretende pues rescatar un poquito esa costumbre, esa Ideología del 

'!1~~~:n~~ muy dificil perder la cultura, Yo· diría, ca~~l¿;r.rhábitos de 
consumo. ·· 
ARGUMENTOS ,; ,,, , ,. 
•SI vives en un país en vias, de desa~rollo .d~nde:· no· hay;, una economía 

estable, pues entonces Ja gente,~,eJ;.consu~Jdor,.pus se Inclina.otra vez, por 
esa cultura~ por esa tend~ncla de.háblto.y_.·rescata,.en aras.de la econom[a, 
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 
croduct!'. 
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CIERRE DE EXISTENCIA. 
• México ha sido [impactado] en su ldeologia de consumo por. todo este tipo 

de cambios en el mercado. • Globallzaclón 
•Efectivamente, el mercado esta dividido, esta repartido; llámese ·por clases 

sociales, por nlveles socioeconómlcos, por gusto, ·.·por .. tendencias, por 
poslbilldades de consumo. -=-0~--=-:-,:~;o.'.--'-:....'.0-·:. -~·.-°"-~~'=-'-·---,..._ ..__: •Publicidad 
•Yo me siento bien por los productos caros, por. los productos -novedosos o 
productos que me dan cierto nivel económico, au.nque este. yo endeudado. 
•va dlria que bastante [globallzaclón] si desde:e1:punto;de'_vlsta otra vez 

cambios de hábitos, el mexicano no era de hamburguesas~·'na··era de hot-
dogs, el mexicano era de tortilla, chile y frljol~s,·;-,no_·,,.sé-,_,habla~do de 
Jdeologfa, de sociedad, de cultura. _ . ---· .. :.·-:·:·~;·~.:- c~ •• :.--;· . .,=,·.¡¡o-';"" .. -'~- •· . •GlobalizacJón 
"Tienes que ver ta manera, las dichosas tarjetas. de_.crédlto;'. los: plazos en 

abono o las compras en abono, entonces tienes que~buscar\la··:manera de 
subsistir dentro de un mercado. · ._,_~·:: .·\'-· ~·:'-' .· _:-
"El consumidor vive endeudado, todo lo que trae" púesto uno ·Jo ·debe· uno, 

pero "¿por qué lo voy a dejar de consumir?- en aras de necesidad, yo 
consumo, consum6, consumo. 
• El efecto se da, que en cualquier momento ese modelo de comunicación en 
mi mente hace el efecto de recordación y si tengo las posibilidades de 
endeudarme o de adquirirlo o de conseguirlo. • Publicidad 
•El consumidor le gusta más soñar, ¿5¡7 "iayl ya después pago" ¿si? 

después el subconsciente o el consciente te reubica y te dice: ues 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, lqué puedes hacer? 
" En la medida en que tú tengas las poslbllldades de seguir consumiendo, de 

CONSUMIDOR acuerdo a ese deseo que tú tienes, al vivir[ ••• ] pues tendrás que consumir. 
MEXICANO "El consumidor no es tonto, si, entonces si le damos mucho glamour, 

mucho engaño, esto te da y te da y te da y no es cierto, pues a lo mejor 
olerde más tú fabricante • Publicidad 
ARGUMENTOS 
• Asi somos los seres humanos, vivimos en otro nivel del nuestro, queremos 

adquirir productos porque nos dan cierta presencia, cierto status, cierta 
distinción, y no me preocupo si me va a resolver el problema el producto. • Publlcldad 
" Hay un principio por ahí, que el consumidor busca un placer evitando un 

dolor, si no tengo dinero me siento mal ¿no? y si tengo dinero voy me lo 
gasto en productos, me hace sentir bien, es un placer, sacrifico o quito un 
poquito el dolor. 
"El consumidor manda, ya me esta dando una pauta en qué medio puede 

ser más adecuado el lanzamiento de mi producto [hábitos de medios]. •Publicidad 
"Hay mucha gente de poco poder adquisitivo [ ••• ] yo quisiera lo mejor, pero 

a veces no es posible, pero por otro lado me están Impactando con una serle 
de productos [ ••• ] en aras del crecer en la economia de un pais, me llevan a 
una deuda, a una deuda lndlvldual y colectiva a la vez como consumidores. • Publicidad/Global 
" Porque pretendo satisfacer necesidades que yo me he creado o que están 

en mí, y yo veo la manera de comprar. 
"SI pudiéramos alguna vez de hacer un ejercicio de: ""¿cuáles son mis 

necesidades básicas?"' [ ••• ] para mi supervivencia, la economia de un pafs se 
vendría abajo, porque ya haría un razonamiento de qué adquiero, para qué 
lo adquiero, por qué lo adquiero. • Globallzaclón 
"Porque· si yo consumo un producto debe solucionarme un problema, si no 

me lo soluciona, tarde o temprano me voy a dar cuenta como consumidor. 
" El mexicano entre estás necesidades y deseos pus busca, obtener y 

satisfacer todas sus necesidades, como sea, entonces yo creo que si, 
llámese globallzaclón, llámese transculturallzación, llámese necesidad o 
deseo. • Globallzaclón 
"Puede ser bueno porque la posibilidad se abre o el consumo. • Globallzaclón 
" 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 situación de decir, de círculo, que me va 
metiendo en una falsa economía para mi como consumidor, aunque el país 
crezca a nivel económico. 
"A través del mercado el cambio de hábito de consumo ooraue me enaañó. • Globalizaclón 
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PUBLICIDAD 

CIERRE DE EXISTENCIA. 
•La podrfamos 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 función de la publicidad). 
" Básicamente va pegado siempre a ese concepto creativo a una estrategia 
[función de la publicidad]. 
•Concepto creativo, esto es a partir de, beneficios o características 
Inherentes del producto, buscamos un concepto a comunicar. 
"Entonces vamos de la mano, entre el concepto creativo y los medios, y los 
medios. •Medios de Com. 
•Desde el punto de vista publlcltarlo, yo le llamo, un efecto, un porcentaje 

de recordación [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 Ja publicidad también juega un papel muy Importante para 
reforzar la cultura de las sociedades. .' · .. <' .. ..., •Cultura Mexicana 
•Anteriormente se jugaba mucho al me· late [en campai'ias publlcltarlas] •.. ~':· 
•Siempre debemos de Ir por partes, segmentando y segment~n~o. ·:y 

abarcando y abarcando y ramificando las poslbllldades de consumo. · 
•En la publicidad no podemos dejar nada a Ja Imaginación. ·.;--" ·.' .... 
• Hay algo que le llamamos hábitos de medios, cuando nosotros;' pre_stamos 

o hacemos una administración de mercados, lo primero que yo pregunto-es 
la qué medios estás expuesto? [ ••• ]yo tengo ya una ldea·para':.hacer una 
estrategia de medios. · · .. _';,. . · ·. ·· · 
•Vamos a ver que gente esta expuesta a ese medlot y si realmente está 

expuesta para mandarles el mensaje, y hacer un gasto publlcltarlo."·. , · · •Medios de Com. 
•Hablar el lenguaje, el tono, el estilo, lo que se está dando' dentro de un 
mercado, de ese grupo soclal, para que se entienda, mi. mensaje~ para que 
sea lo más claro posible. · · •Consumidor Mex. 
• Entonces tenemos que cuidar mucho ese aspecto de, de compromiso con 

el cliente. 
•Pero hay clases o hay mercados en que buscan un beneficio concreto, un 
producto especifico, por eso yo Iniciaba diciendo que hay estrategias 
diferentes. . 
•Donde hay una comunicación gráfica transparente, .donde el consumidor 
tiene posfbllldad de decisión de consumo, sin necesidad de caer en un, en 
ese reino de las emociones. •Consumidor Mex. 
• Habrfa que caer un poco en, en Ja publlcldad Internacional o en una 

mercadotecnia Internacional, entonces ahl entrartan muchos factores tanto 
económicos, como de cultura, como de consumo. 
• El manejar campañas globales para mi serla valldo siempre y cuando, que 

sí se dan a nivel por ejemplo [ ••• ] transnactonales [ ••• ] sería para mantener 
ese recuerdo de producto, esa presencia de marca, que "no me olviden#. • Globallzacl6n 
" Pero sabemos que los hábitos de consumo son diferentes [ ••• ] pus hay 

variedad, entonces si las hay [campai'ias de publlcldad 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 si tenemos una 
firma o un corporativo del cual nos podemó:S colgar, para Qarantlzar el 
conocimiento del producto o la aceptación del producto en el mercado, pus 
serla mejor. · • Globallzaclón 
• L•na publicidad corporativa, para que tener cierta presencia de respaldo 

[ ••• ] el consumidor aprecia y sr·! siente bien, consumiendo productos de 
cierta calidad [ ••• ] nos colgamos cCe marcas que tienen cierto prestigio. 
•La púl.illcldad pretendemos caer en un modelo de comunicación, sf, el 

clásico modelo de comunicación, !-;I me voy al emisor como primer elemento 
de mi modelo de comunicación y parto ·de un receptor. • Globallzaclón 

225 

TESIS CON 
FALLA DE ORJGEliJ 



ARGUMENTOS 
"Yo tengo mi concepto creativo, a partir de una frecuencia por diferentes 

medios, logro un objetivo publlcltarto, que será, una recordación o un 
porcentaje de recordación, en un mercado especifico. 
•Se hace necesaria una mercadotecnia o un estudio de mercado para poder 
tener una Idea [ ••• ] pues logre el objetivo, pues hay mucha competencia. 
" Entonces tenemos que segmentar nuestro mercado un estudio de mercado 

va a permitir determinar ese segmento para que yo pueda canalizar 
adecuadamente el producto a mi público al que me voy a dirigir .. 
" Enviar mensajes masivos, a través de medios masivos de comunicación 

[ .... ] queremos abarcar mucho mercado, creo que es un error 
definitivamente, por no segmentar un mercado. •Medios de Com." 
• La publicidad no es sacar las cosas de la manga, no es me late v creo que 

va a pegar, este, yo creo que la publicidad es todo un mecanismo de 
comunicación, un modela de comunicación~ 
•Un modelo de comunicación, debo de tener un mensaje y debo de tener 

un medio, y alguien quién me va a escuchar v un fin,. se logra una 
~~~~ºa~:~'!'~2~~ción, entonces, definitivamente van de la mano, publlcldad Y • GlobalJzaclón 

•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 características del producto. 
•Tratamientos diferentes de mensajes publicitarios para determinado 

público, él que busca un beneficio, él que me resuelva un problema, él que 
busca un status, él que busca una distinción, él que consume por una 
recordación [.u] todo eso tenemos que saber antes de sentarnos a hacer un 
texto oubllcltarlo. •Consumidor Mex. 

226 



YO 
PUBLICISTA 

CIERRE"DE EXISTENCIA .• 
':Hay muchos productos slnillares al que yo pretendo publicitar, pues ahí 
también me da una pauta para anal Izar el mercado;· antes de tomar una 
decisión de !Jna estrategia publicitaria, . · · ·. · ... '. · · 
•Selecciono un mercado, doy a conocer el producto, planteO_ un.objetlvo;-un 

porcentaje y un tiempo, y la gente tiene que recordarlo~;con'esa·estrategla 
publlcltarla, y por ende, pus el producto. • . . ·"-;::'~- ... .... !-;:.~.~:,.::.: :.:. ·_-_-
•Parte de la responsabilidad de un comunlcótogo, de un. Publicista, :de~ un 
relaclonYSta, es fomentar, esa tradición, esa cultura, que es flnalmente_una 
responsablltdad de un comunlcólogo. . · __ ~ ._._.;._·.·;_·.<~-;:_-._,;_:~:=;·;:··.e-.:-,-· -.•.Cultura Mexicana 
•SI bien es cierto la Idea es destacar dentro de un mercado,· bueno,·_ pues 

vamos a tratar de ser honestos en· Ja publlcJdad. _ ··"·- .. -:_={'" .. :~,~~-~ ~, 1 :-

";Tengo que descubrir, qué hc!ibltos de consumo, qué n~_~_es_l~élde:~ :._~xl_~t~n 
dent'ro de un mercado, qué esta deseando un Consui-nldor. '"" .:;,,.:.,_.~f~{h ,-/-~·:--:.:: •. ·.·, •Consumidor Mex. 
•Todos queremos acercar al Consumidor a un· producto espedflco,-'.--~'este ·es_; --

el mºejor, este es el mejor, este es el mejor" : _ · ..... __ . <--.- .. : ... :i.<' ~-. , •Consumidor Mex. 
•·La decisión de los medios, no la saca el publlclsta tameoco de _la-_manga. -~.-'.~.-'.. --.•Medios de Com. 
• El publicista tiene [ .•• ] el qué. y el cómo para mandar. el ·producto al . · . 

mercado y se enfrenta con un problema de economía en el p_aís .o_ ~n e~ _l~gar 
al csue va dirigido el producto. . · ,·;,.· .. · , · ,· ·.•México 
•A lo mejor a mi me basta con ese efecto de recordacl6i1. . : .. :·¡..:" "-_·::·. u 

•Yo dlrfa que a veces los publicistas abusamos, ;ibusam~s,-)lo( .. ~s~~-~--po~, 
esas dos palabras, necesidad y deseo. . · -:.'·:~·:·:.:..:~_.:, .. _ .. _:-/·· .:-'-~·:' 
•El poder crear una publlcldad ética, con todos estos cambio$, 'con .todo _este ... , 

arrebato de mercados, sería la, la responsabJlldad.del publicista. _ . ~-' ':', · :1· .. :·_: .' .~·:· ,• Globallzaclón 
•SI eres realmente mexicano o· eres [ ... ] tienes un naclonallsmO, thE!'neS.C:lue 

provocar esa conciencia, siendo tú honºesto, como comunlcólogo, 
aprovechnndo esos cambios dentro d1::l mercado. · · • Globallzaclón 
•Es un arma muy poderosa, que va .ª h~cer: algo en Ja mente de un 

mercado, entonces ser ético, es r~sponsabJJldild del pubUclst3. 
•Se trata realmente de competir con esa creatividad, con ese .C<?J'.'Cepto 

creativo, para que realmente funciones como un profesional. . . 
•Ubica al consumidor y que realmente te consuma por esa creatividad, por 

ese concepto creativo, esa comunicación gráfica y no le lleves a ese reino de 
sueños, que finalmente pus mi realidad es otra. ;.,-::.:, , . •Consumidor Mex. 
• Mf filosofía es que si eres honesto \''eres transp~rente puedes . .-lo9rar ~· 

mismo efecto dentro de un mercado, siendo honesto y, y sincero de lo que 
estás ofreciendo. • Globallzaclón 
•Tengo que estudiar bien los elementos que confoi-n1an el .modelo, que 

serían el mensaje y el medio, y toda la posibilidad que hay para'que ese 
n1ensa1e loare lleoar a ese oúbllco. · . · · 
ARGUMENTOS 
• Entonces tratamos de Involucrar, ya sea en un mahdatorlo, SI, en uO 

mensaje, en una comunicación gráfica, alguna sltúaclón de conciencia Strclal, 
si, para evitar que se pierda precisamente, esa forma de pensar, esa cultura, 
esa tendencia,[ ••• ] es una parte ·respon<>able de lo comunJcólogos. •Cultura Mexicana 
•Yo publlclsta soy el emisor, y pretendo a .través de mensajes, que lanzo a 

través de los medios, crear ese hábito de consumo. 
•Tengo que asesorarme, asesorarme a través de un estudio de mercado, 

¿qué esta pasando dentro de un mercado? ¿qué esta deseando un posible 
consumidor? ¿qué se esta dando dentro de un mercado? Para yo poder 
tomar decisiones y poder plantear una publicidad adecuadéi. 
•SI el público me dijo que está expuesto a la televisión, a la radio, a la .•Consumidor Mex. 

revista x, yo ahl empiezo a hacer una estrategia de medios. · 
•Hay un tema muy interesante que .a mt me gusta ::uando doy clase, sobre •Consumidor Mex. 

"¿Por qué consumen las personas?" es un tema y es una pregUnta que 
nunca ha sido contestada. · 
• Nosotros tenemos que analizar todos los ilspectos, del producto, canales 

de distribución, qué es lo que pretende el consumidor encontrar, cómo viene 
en presentación, si no, se nos pierde, porque la competencia está dura. 
•El publicista ante la globallzaclón ye creo que, el estar con la globallzaclón 

sería ser ético en lo que tú estás ofrt!clendo, porque estas hablando de un 
llder de opinión. • Gioballzaclón 
•Yo creo que hay que ser transparente, es un reto, para defender esa 

éonciencla social. • Globalizaclón 
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Objetos del 
Discurso 

GLOBALIZA 
CION 

MEDIOS DE 
COMUNICACIÓN 

Tabla 10. Operaciones Disc11rsivas de la Entrevista 10 

Construcción del Universo 

CIERRE DE EXISTENCIA 
•Yo puedo decir la lectura antlgloballsta o globallfóblca y por otro lado la 
lectura completamente capitalista y aperturista de mercado [de la 
publicidad]. 
•Donde no hay comercialización, pues la publicidad no puede existir. 
• La globalizaclón, por decir algo, desde siempre la habíamos tenido. 
• Los medios de transporte dieron la pauta para [ ••• ] que la globallzaclón se 

diera mucho más fuerte. 
•Creo que la globallzación se viene dando desde el TLC, desde el TLC de 
nosotros. 
•Las grandes empresas se están aliando con los medianos empresarios y 
están logrando llegar a más lugares ¿si? porque de esos pequeños 
empresarios obtienen Infraestructura. •· 
•La globallzaclón genera, es que los países comiencen a trabajar más, que 
unos se hacen más ricos que otros, pus es cómo todo en la vida. 
•El principio de la globallzaclón, extender nuestros servicios a fronteras a lo 
mejor más allá de las que estamos nosotros acostumbrado a planear. 
•Tú te vas a dar cuenta los países que no están globalizados, son países 
que no están creciendo, ve Cuba ¿no? Cuba, digo, es la muestra ¿no? 
Nicaragua o todo ese tipo de países. 
• Pero creo que la globallzaclón no se puede dar con los medios 

-tecnológtcos, o sea,. ni .de chiste ¿no? simplemente si no existiera la 
tecnología red, li~mele Internet, [ .•. ] a lo mejor la globalizactón no podría 
existir. 
•Yo creo que eso es parte y sobretodo yo creo que la solidez de los 

mercados ¿no? [medios de comunicación]. 
• Los empleados,. tos obreros están en [ ••• ] situaciones Infrahumanas, 

produciendo tenis de Nlke, una 100º/o tecnológica ¿si? Y qué ta mano de obra 
la compran más que barata, lnfamemente pagada, en [ ••• ] Vietnam lo 
mandan a Taiwan, en Taiwan lo procesan, lo, lo, lo terminan y lo mandan a 
diferentes partes del mundo. 
•Yo digo que globalizar es Igual que umbrellzar, es una. tontería ¿no? de 

umbre/la de paraguas y que la globallzación permea toda una serle de 
esfuerzos Internos. 
ARGUMENTOS 
CIERRE DE EXISTENCIA 
•Ya ahí empiezas a romper los estereotipos o las líneas para lo que fueron 
creados los medios de comunicación como tal, que deben de ser, desde mi 
punto de vista, educativos ¿no? y a educativos no me refiero a que sean de 
educación escolar ¿no? sino educativos de formación {Blg Brother] 
•Yo a lo mejor a través de un comercial por televlslón te voy a enamorar a 
nivel sentimental. 
• En los medios alternativos o alternos que son las revistas donde tengo 

mas chance de dar, de meter más Información, ahf te voy a decir muchas 
más cosas racionales. 
•Yo te puedo decir que hoy por hoy, los parabuses, los camiones a lo 
mejor, los espectaculares, son medios muy Importantes dentro, los medios 
masivos de comerciar o a los que están más expuesta la gente, hoy por hoy, 
sí, los medios alternativos. 
•Los medios de comunicación, o sea, simplemente Internet y la televisión, 
los periódicos ¿si? de repente tú te enteras que en tal, en Estados Unidos 
simplemente, un tenis o una marca de ropa o un producto, ¿si? es un 
éxitazo ¿no? si, llega a México y pus por, lo devoras. 
• Sobretodo los medios masivos de comunicación juegan un papel muy 
lmaortante en la nloballzaclón Informando v desinformando 
ARGUMENTOS 
•Antes era la televisión, hoy en día la televisión no es que haya perdido 
fuerza, pero la gente está mucho tiempo en la calle, porque tiene que 
traba1ar doble o ooraue su trabato le aueda muv leios .. 
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Intersecciones 

•Publicidad 
•Publicidad 

•México 

•Publicidad 

•Medios de Com. 

•Medios de Com. 

•Publicidad 

•Publicidad 

•Publicidad 

•Publicidad 

•Publicidad 

•Consumidor Mex. 

• Globalizaclón 

•Publicidad 



CIERRE DE EXISTENCIA 
• México es un país donde se pueden generar muy buenos negocios a hlvel 

MÉXICO publicidad y uno de los negocios es ser creativo ¿no? •Publicidad 
•Yo no creo en el socialismo aquf en México para nada. 
• sr, claro, por supuesto, por supuesto, desde el hecho de que tienes un 
Prlce Club o un Cotsco o un Sam"s rsf ha sido aloballzado Méxlcol. · • Globallzaclón 
ARGUMENTOS 
•Cuando te hubieras Imaginado que si fuéramos un pals tercermundista al 

·100°/o, una tienda de Ferrarl, en un centro comercial como es Santa Fe, sl, o 
de repente grandes emportos comerclales o ejecutivos en Polanco o en 
Lomas de Santa Fe, o en cuajlmalpa ¿no? digo, eso quiere decir q~e 
estamos va Inmersos en una nfoballzaclón comnleta ¿no? si claro. • Globallzación 

CULTURA CIERRE DE EXISTENCIA 

MEXICANA ARGUMENTOS .. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
• México es uno de los prlnclpales paises donde se cornpra mucho. • Globallzaclón 
•Como un consumidor exigente y completamente capltallsta. · ;, · -.. • Globallzaclón 
• Entorices somos un país compulslvamente comprador, y realmente ¿no?, y 

creo que la cultura del ahorro no la tenemos definida como cultura. • Publlcldad 
"'Segulmós siendo un pafs completamente este, perfilado a la compra 

slenipre, producto que sale nuevo producto que compras. 
• La gente está ávida por este tipo de cosas ¿no? Lo mlsmp pasaba con los 

Talk Show·¿s1? de repente nos dlnios cuenta de que Ja gente estaba; estaba. 
Inmersa en una serle de realidades virtuales. 
•Yo te P~e

0

do definir al consumidor mexicano, que lo qüe le. vend~s· lo 
compra, ya después piensa pa' que Je sirve ¿si? pero poco a poco se ·esta 
volviendo más racional, poco a poco. •Publicidad 
• Claro, por supuesto, porque tlen~s Sky; porque compraste tu -Cablevlslón 

si tienes ocho canales nacionales, 2, 4, 5, 9, J.3 yº7, J.J. y 22, Imagínate, 
doce o cll~z, ¿por qué compras? Un concepto americano al 100°/o o, mundial. • Globallzaclón 
• lPor qué compras Nlke o ReeboJ:<? Sabiendo que haY un Panam o unos 
tenis Char.ly que son mexicanos. • Globallzaclón 
•Cuando hablas visto que todo el mundo trajera, la caSaca verde, como d~I 

diario, esa la utilizabas para Ir, para Ir al, al estadio ¿5¡ me explico? • Globaltzaclón 
• Por supuesto que la globallzaclón afecta completamente o Influye, .más que 

afectar Influye, Influye en la vida cotidiana "el ser humano, del consumidor.: 
•Los mexicanos yo creo que. vivimos con la idea de mirar. hacia arriba 

[ ••• ]entonces si ves que de repente a tu cuate le esta yendo bien y trae 
puesto un reloj Swatch, pus tú vas y te lo Vas a comprar aunque tengas que 
dar toda tú quincena. 

conlpletamente; 
•Publicidad 

CONSUMIDOR •Yo creo que es una actitud 100°/o asplraclonal, o sea, 

MEXICANO siempre "queremos parecernos a ••• " 
•Pus, básicamente miramos hacia arriba, sin, sin, sin copear, tratamos de 

aspirar a lo de arriba, a través de nuestros medios ¿no? Y sin embargo 
somos un consumidor lngen~oso, siempre vamos a ser un consumidor 
Ingenioso. 
•La globallzaclón hace que yO den1andé unos tenis con la fir.n1a de ·Mlchael 

Jordan no me lmoorta si eso!! tenis fueron hechos en Talwanc o en Vietnam. 
ARGUMENTOS 

• Globallzaclón 

"'Entonces ya se ha vuelto mucho más raclonal el consumidor y antes era 
más enioclonal, entonces lo anuncios tienen que ser más directos. •Publicidad. 
•Todo eso empezó a generar en los consu111ldores un cambio de percepción, 

un cambio de exigencia [competitividad entre emP.,resas] · 
•Hoy en día ya las estrategias de cornunlcaclón están vinculadas ya no a 

• GloJ;alizaclón 

ver al consumidor como quien te co1npra el producto, sino como ~ue te 
Interpreta el mensaje [ ••• ] ya es parte de: tú estructura de mensaje. •Publicidad 
•De unos 7, 8 años para acá, cuando el consumidor se vuelve más 

exigente, cuando el consumidor comenzó a analizar no nada más los 
beneficios directos del producto, sino precio, sino etiqueta. 
• Las empresas piensen más en el consumidor, se preocupe-o .. más . .por. ta 

calidad y por los beneficios extras [ ... ] se han dado cuenta que el 
consumidor se ha vuelto ya hoy en dla, este, más racional. · 

lnfluyé •.Pus porque tenemos más cerca y el qu_e realmente nos· con la 
oloballzaclón es Estados Unidos. . -· • Globallzación 
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PUBLICIDAD 

CIERRE DE EXISTENCIA 
•La publicidad muchas veces se ha tomado como un agente manipulador 
para, para provocar venta ¿no? si lo vemos desde un punto de vista crudo Y 
obscuro, podemos decir que sf. 
• SI lo vemos desde un punto de vista positivo y claro, digo completamente 

que no. 
• La mayor prueba de que la publicidad más que manipular, más que 

enajenar, comunica ¿no? entonces yo dlria que la publlcidaC;f hoy en día es 
una herramienta de comunlcaclón. 
• Publicidad es una herramienta de la mercadotecnia, que sirve para dar a 

conocer las ventajas, beneficios o imagen de un producto, una empresa, un 
servicio, a un determinado número de personas que se llaman consumidores 
o target group, a través de los medios masivos .de comunicación y que hoy 
en dfa, también hay medios más directos. 
• El lenguaje más directo, más sencillo y que. realmente ·diga lo que tengas 
que decir, qué es lo que tienes que decir, cuales son en realidad las 
ventajas. . : .· •Consumidor Mex. 
• Blg Brother es una muestra de lo que es la mercadotecnia, lsJ? lo que es 

el manejo de la publicidad, lo que es el manejo de la comunicación para 
mover masas. 
• De hecho todas las publicidades por llamarlo 'de una forma dependen de la 

cultura del país donde se desarrollan. - •Cultura Mexicana 
• Porque la cultura que tiene el americano es una cultura definida ¿no? En. 

cambio, la cultura de los latinos, de alguna forma la de los latlnos pues sí el 
rollo del humor es mucho más fresco. 
• Cuando tú Ibas a ver que por ejemplo en, en este pais, se empezarán a 
hacer comerciales hoy en dla o anuncios donde apelan directamente a •• al 
doble sentido o al caló o al albur. •Cultura Mexicana 
• Yo te puedo decir que la publicidad mexicana no tiene un perfll. 
•Sin embargo, empieza como a definirse, como una publlcldad directa, Eh, 
bien pensada, pero sobretodo una publicidad que piensa ~n el consumidor. •Consumidor Mex. 
•Yo creo que es un hlbrldo, la publicidad mexicana es un hfbrido de muchos 

tipos de publicidad. 
•Digo es copla de muchas cosas lno? es copla de la publicidad europea, es 

copla de ta publicidad americana, es copla de la publicidad sudamericana 
lno? 
• Los anuncios tienen que ser más directos, más apegados [ ••• ] a los perfiles 

racionales, C.SI? que emocionales para vender el producto lno? 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 globallzación. • Globallzaclón 
• Publicidad no nada más es hablar por un medio de comunicación masivo, 

publicidad es desde el slmple hecho de cómo estás diseñando un empaque, 
qué es lo que estás diciendo en ese empaque ino? desde ahl viene todo lo 
que es· la globallzaclón de la publlcldad, cómo manejas tú Imagen 
corporativa, lno? entonces, yo creo que es Indispensable. • Globallzación 
• Claro, por supuesto, digo, simplemente la campaña de Benetton, que fue 

una campaña de conciencia social [campañas de publicidad globales]. 
• Esa apertura de comunicación, entonces, digo, por supuesto que hoy en 

dla ya estamos Inmersos en una comunicación o una publicidad globalizada 
completamente. • Globallzaclón 
•Encontrar un concepto senclllo, un concepta claro, que Identifique 

completamente lsl? todas las virtudes o todas las características de tu 
producto. •Publicidad 

\ 
Tr1-T~ CC•r.í \ _: 1) ... ~., ··" 

FALLA DE ORIGEN , 

230 



YO 
PUBLICISTA 

ARGUMENTOS 
;0~~~lc~¿~Jn.Antes que otra cos~ . la publ~cidad es una herramJen~a de. 

•Los grandes publicistas, los publlclsta. que,· que, que comnndan por. decir 
algo la linea creativa de las grandes_agenclas, o son·_argentlnos_o.:.so_n 
espai'ioles o· americanos, son JtaJJanos [ ... ] por· eso todavfa no ·he-mos 
encontrado una U nea creativa que-diga "esos son niextcanos". · :·. -- ,.·-_:--; r ·.'..--:-' • Globallzaclón 
•Jamás la publicidad podrá eh, ha comprometerse a decirte- cuáñta··-vaS» a 
subir de ventas, con una campaña publlcltarta, porque son,· hay ,"muchos 
factores externos que Influyen en que tll producto se compre o no se·comprc 
o se venda .o no se venda. · · . . · ·: · 
• Cuando fa publicidad se maneja con10 debe de manejarse, se puede lograr 

una, una comunicación de las ventajas y desventajas de. los productos o 
servicios. 
•Cuando realmente la publicidad, cumple con su objetivo de coniunlcar, s(, 

cuando ya cierra una venta, un producto, cuando _el co11sumldor ya va y 
compra el producto, quiere decir que hubo una buena comunicación. • Cor.sumldor Mex. 
•Se ha·comprobado que entre más senclfla sea la· comunicación,- más rápido 

el producto se empieza a desplazar o se empieza o posicionar, [ .... ] aunque 
es lo más comollcado de hacer. •Consumidor Mex. 
CIERRE DE EXISTENCIA 
•Yo ·creo que la globallzaclón .no se puede dar sin. Ja ayuda de ~sa 

comunlcacl6n, de qué me sirve tener las mejores naranjas de Callfornla, si 
ya todo.mundo aquí en California lo sabe. · · · 
• Nos mandaban comerciales de Francia, de Grecia, de; de, Espaf'ia, para 

que aquí hiciéramos las adaptaciones ¿5¡7 Pero el contexto era el mismo [ ••• ] 
y le cambiabas claro la, la, la locución ¿no? para hacerla un·a locución 
naclonal o hispana-mexicana. . · • Globallzaclón. 
• Muchos exalumnos, que trabajan en agencias lnternaClonales .que dicen: 

"hoy por hoy ya estamos exportando anuncios nosotros" ¿5f? pero tienes que 
troplcallzarlos. · · · · • Globallzaclón. 
•Ya estás desarrollando tú, una comunicación desde el slmple momento que 

la estás creando, una comunicación a nivel global, que la puedas aplicar aquf 
en México .V en otros paises que tengan el mismo perflt o un perfil parecido 
lno? esa es la Idea de la globallzacl6n. • Globallzaclón. 
•Yo creo que, la función va aunada al reto y el reto se basa en poder lograr, 

campanas aplicables a aquí y para todo el· mundo, y que el conc·epto siga 
siendo el mismo. 9' Globallzaclón 
.. Que no tengas que troplcallzar o que c~mblar alguna cosa que afecte al 

concepto sino que Jo único que tengas que cambiarle el Idioma. . .· • Globallzacl6n 
•Tú mayor ventaja la puedas comunicar y que la puedas aplicar en paises 

con perfiles parecidos al tuyo lsl? o por lo menos países de tú misma franja. • Globallzaclón. 
•O al revés, que tengas la habllldad de poder adaptar a la perfección uri 

concepto que viene de otra cultura, ¿sJ? y la puedas globalizar para que te 
quede perfectamente y no cambies en lo más mtnlmo el perfil de la campai\a 
que al fin de cuentas es tú promesa de comunicación. _ :. : -> • Globallzaclón 
•Yendo a la vanguardia a nivel tecnologfa, dos, mantener una,· .. ~una 

Información muy grande de anállsls, de, de, de cultura., o sea, básicamente 
conocer al 100º/o a tu consumidor. . -. · : ·-.:":: • Globallzacl6n 
• El corisumldor siempre ha sido, tu foco de atención pero nunca se habfa, 

se habla, eh, vuelto tan esencial como hoy ¿no? entonces si tú lo analizas, si 
tú lo conoces, si tU radlografias a cada momento, podrás · realmente 
compenetrarte y si además, conoces su cultura, todo su rollo, este, p'us vas 
a lograr muchas cosas ¿no? · 
•La globallzaclón, 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, 
la capltallzaclón [ ..• ] de poder, de las empresas, de los grandes emporios. 
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•Yo decfa: .. un producto que no se anuncie, que no se comunique a nivel 
mundial y tiene todo para hacerlo, está perdiendo campo•• está perdiendo 
cancha, un producto o un servicio que no adopta la poslblltdad de crecer en 
otras fronteras, ese producto o servicio se quedó estancado. • Globallzaclón 
•Yo creo 'que esa es realmente la función del publicista [ .•• ] encontrar ese 

link para que no tengas que hacerle gastar más al diente, para troplcallzar o 
para adaptar, este, la, este, el concepto de tú campaña publicitaria en otro 
pais. • Gtoballzaclón 
•Yo globalizo una campaña y la aplico a nivel mundial, te doy una Imagen, 

te doy una fortaleza, de ah{ en fuera tú vas a hacer tus propias guerritas 
adentro vo creo aue va vinculado a eso. • GlobalJzacfón 
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. "Sólo latmuerte es insensible a la persuasión" 
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