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PARTE 1.- OBJETO  DE  ESTUDIO Y LA PUBLICIDAD 

1.1) Objeto de estudio 

La temática central de nuestro proyecto de investigación es  el fenómeno 
llamado publicidad; existiendo para este múltiples concepciones que dan cuenta de 
las características y diversas explicaciones del mismo; como son: la Mercadotecnia, 
la Economía, la Comunicación, la Antropología, la Sociología y la Psicología Social. 

Nosotros partiremos desde la concepción psicológica, en la cual existen 
diversas posiciones en su interior; retomando aspectos de la Psicologia Social, la 
Psicología de  la publicidad y la Psicología del consumo. Articulando temáticas 
importantes de estas dos últimas, en torno a la primera, como pueden ser: identidad, 
influencia social, valores, aceptación social, sugestión en la comunicación de ciertos 
mensajes que maneja la publicidad y formas de consumo. 

Cabe aclarar, que dicha articulación no excluye a las diversas disciplinas que 
traten y/o aborden la problemática. 

Ahora bien, nuestra concepción es resultado de la articulación entre temáticas, 
entre Psicologia de la publicidad y Psicologia del consumo hacia la Psicologia Social; 
ubicando este fenómeno en el ámbito de los medios gráficos y escritos y, en 
particular, en las publicaciones periodicas denominadas revistas. Que dentro de 
ellas, existen una gran variedad de generos; por lo cual, nos vemos en la 
necesidad de concretar nuestra problemática en una sóla: revista "ERES" . 

Nos interesa entonces, estudiar los elementos psicosociales dentro de la 
publicidad de la revista, que apuntan su continuidad de venta y consumo. 
Contextualizándola en una sociedad consumidora en donde se vende y consume 
para si misma y que además, reproduce a partir de lo consumido a consumir y 
reproducir, sin perder su propia historicidad de si misma. 



1.2) Objetivos e Intereses 

Ahora bien, no nos interesa abordar el análisis de la revista desde un punto de 
vista maniqueista, es decir, si puede ser buena o mala en tanto a su contenido, 
mensajes, intereses e ideología que este maneje y10 sustente dentro de su 
comercialización; sino solamente: 1) interesa dentro del proceso de análisis, la 
exposición y explicación de los posibles elementos psicosociales que mantienen su 
continuidad 2) buscar elementos explicativos a partir de esta revista para poder 
entender el proceso de la publicidad que ocasiona esta misma, en una sociedad 
consumldora como es la nuestra. 

i Por qué esta revista y no otra? 

Se parte del interés de encontrar que elementos tiene dentro de su consumo y 
venta, aún a pesar de los pocos años de su publicación.. Además que es consumida 
por personas en su mayoria gente joven, sin importar el referente intercultural al que 
se pertenezca. 

Por requerimientos específicos de la investigación y su enfoque, surge la 
necesidad de delimitar el campo de donde se partirá al análisis y recopilación de la 
información de dicha revista. Esta delimitación consiste en el trabajo con grupos. 
dando como resultado la implementación de instrumentos "adhoc" nuestro propio 
campo delimitado del  cual se hablá como la Escuela Secundaria Diurna No. 7 José 
Manuel Ramos, trabajando concretamente con los terceros años de esta misma, la 
cual se encuentra ubicada en el Centro Histórico de la Ciudad de México. 

Como una manera de comprender y entender a dicha totalidad concreta (revista 
ERES), además de la información que nos proporcionó (nuestro campo delimitado); 
se diseñó un cuestionario pensando en la articulación de nuestra 



problemática. Que conjuntamente a nuestro trabajo con grupos dentro de esta 
realidad nos permitió visualizar y sostener los elementos existentes y permanentes 
que dan coherencia a la problemática que se expone. 1 

Además, dentro del mismo análisis se pretende abordar al sujeto como 
consumidor y productor de lo que consume. Por lo que debe entenderse a lo largo 
de este proceso de investigación, una sociedad consumidora en la que existe una 
gran variedad de relaciones. A partir de la explicación y  el desarrollo de lo que 
denominaremos su industria cultural, su referente intercultural, dentro de una 
cultura emanada de ella misma. Dividiendo para ello, en productores-consumidores 
con una gran variedad de metas. Es decir, nos interesa abordar al sujeto como 
consumidor de "algo" (sea ideología, objetos o alguna otra instancia inducida por la 
misma sociedad consumidora), lo importante aquí, es no negar su actitud a consumir 
lo que la sociedad produce. Por que el que consume y no se asume como tal, no 
podrá modificar sustancialmente el producto que se le ofrezca y posteriormente 
consuma, dentro de un proceso de consumo cotidiano. 

En nuestra sociedad consumidora, en la que no se plantea directamente su 
consumo, pero quien lo hace dentro de la misma, puede retomar lo que esta misma 
produce para ofrecer lo deseado para la sociedad ylo grupo al  que se pertenezca, 
aunque esto no sea lo que  pide o necesita el consumidor. Creemos que en lo que 
se necesita y adquiere hay diferencia en el acto de consumir: lo que puedo. De 
acuerdo a  la posición social, económica y política. Aquí no es de nuestro interés 
analizar la inclinación ylo postura de los vendedores, sino más bien, de los 
consumidores de acuerdo a su estilo emanado de la misma sociedad consumidora. 

Quien vende tiene sus intereses y sus formas muy particulares de conducirse 
que tampoco analizaremos, pero que si retomaremos dentro de la expresión de la 
revista. Pues consideramos que el que vende contempla a su posible consumidor, el 
cual adquiere o consume su producto. 

1 Ver Anexo 1 



Por medio de la publicidad comunicar y convencer del uso y10 consumo de 
algún producto se puede dar la adquisición y consumo hacia otro producto nuevo; 
la cual se puede dar por medios impersonales 2: la radio, T.V., prensa escrita, etc. 

3) Nos dedicaremos a mencionar algunos elementos de aquellos llamados por 
nosotros medios impersonales (con lo que tampoco se pretende hacer un análisis 
exhaustivo de ellos; sino de alguna manera dejarlo abierto para posteriores análisis 
que se pretendan hacer) y  que están presentes en una revista; que creemos ayudan 
al sustento del consumo y venta de la revista. Usando para ello, valores, juicios, 
prejuicios y los propios referentes interculturales los cuales tienen una repercusión y 
aceptación social, con la cual se logra una comercializacion de identidades mediante 
la sugestión. 

Así mismo, de una manera más concreta nuestros intereses se explicitan en las 
siguientes interrogantes, además de lo que se pudo explicar someramente con 
anterioridad. 

¿Qué elementos además de los publicitarios dan continuidad a la compra y 
consumo de la misma?. 

El individuo como consumidor ¿qué elementos lo llevan a comprar y10 consumlr 
la revista? 

Dentro del nivel de significaciones del lector, ¿por qué lo consume? 

El contenido discursivo e imágenes que se encuentran en ella ¿qué papel 
juegan en su compra y consumo?. 

¿En qué nivel se responden a las inquietudes e intereses de consumo de los 
posibles consumidores de dicha revista? 

2 Debe de entenderse este concepto corno una homologaclon a los comunmente llamados mass - media 



Cabe mencionar que no debe interpretarse -ni nosotros lo retornaremos-, al 
consumidor como algo que tenga que ver necesariamente con dinero; es decir, no 
nos interesa conocer si es consumida por gente que tiene o no dinero, o bien, si 
dicha publicidad es enajenante o deja de serlo, sea cual fuere la concepción de 
enajenante. Sino debe interpretarse en una posicion en la que se tiene al sujeto 
como consumidor en potencia, y en la que,  el mismo sujeto no puede  el negar en 
serlo. Todo esto, respondiendo a estilos de vida inmanentes a la sociedad 
consumidora. Porque el adquirir cualquier conducta ylo actitud ante la vida e 
incorporarla es un consumo; pero el darle un matiz singular es producir algo 
particular, posible de ser consumido por cualquier otro sujeto. Lo cual no es privativo 
de uno sólo, siendo ello un producto social. 

Por tanto, tampoco se trata de saber la gancia para los editores ni los fines o 
logros que representa a un determinado grupo creador de la revista. Porque el 
organizar y crear una revista se piensa en un público consumidor, el  cual tiene que 
comprar (adquirir o leer) la misma. Por ende, no se desmiente que todo ello tiene 
una intención de grupo o sector, pero dentro de este análisis no nos Interesa 
abordar. 

4) Creemos de suma importancia que' uno de nuestros principales intereses seá 
el explicar e incursionar desde la Psicologia Social al fenómeno de la publicidad 
utilizando esta revista, sin pretender decir que no existen trabajos dentro de la 
Psicologia Social que describan el fenómeno de la publicidad. Por lo que creemos, 
podrá marcar una diferencia. 

1.3) La  Postura  teórica y la  Publicidad 

Primeramente se aclarará el concepto y definición de publicidad. De ahí surge la 
siguiente pregunta 'Qué es la Publicidad?. 

Una definición es la que según Berna1 Sahagún, presente en su libro Anatomía 
de la Publicidad en México la cual  está dada desde  el primer coloquio Publicitario en 
1969 en la Cd. de México. 



"Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comunición dirigidos a 
atraer la atención de un público hacia el consumo de determinados bienes o la 
utilización de ciertos servicios". 3 

Esta definición se contempla como un tanto corta a la realidad mexicana de 
nuestros dias;  si bien, es  un conjunto de técnicas se  dá como un fenómeno social, 
dentro de una sociedad consumidora. No sólo trata de atraer la atencion, sino 
además, actúa como un agente seductor (persuadir). Lo cual todo ello no es dado 
desde el azar. 

Ahora veamos lo que dice Alfonso Durán, " la Publicidad es un fenómeno a 
través del  cual alguien intentan comunicar algo a un conjunto de personas, que 
llamaremos población objeto, con objeto de persuadirles a actuar en un sentido 
determinado". 4 

Ambas definiciones parecieran ser similares, un tanto la última más detallada; 
pero para el presente trabajo no son totalmente explicativas y abarcadoras de la 
realidad que se vive en nuestra sociedad. 

Ahora bien, desde lo que hace a nuestro objeto de estudio diremos: si partimos 
que la revista ERES es un producto que "utiliza a la Publicidad" para ser 
"consumida", para o hacia una población objetivo pareciera ser sencillo; es dear, los 
creadores de la revista ERES intenta comunicar "algo" a través o mediante la misma, 
hacia una población objetivo como lo diria Alfonso Durán, con el propósito .ie 
"persuadirles" a tomar un sentido determinado o de consumo (adquisición). Para 
ambas definiciones que así lo expresan el consumo se refiere a la compra, es decir, 
adquirir algo llegando con esto al objetivo mismo de la Publicidad. 

3 Berna1 Sahagun, Victor M. Anatomla de la  publlcldad en M ~ X I C O  pp 49 
4 Duran, Alfonso Pslwlogia de la Publlcldad y de la venta pp 17 



Reconocemos que lo anterior es una parte del fenómeno que es la Publicidad, 
pero a nosotros no nos interesa quedarnos en una expresión mecánica o estática del 
fenómeno. Por lo cual es necesario desde nuestra posición aclarar que para la 
realización de una investigación cualquiera que esta sea y la manera que sea 
visualizada, existen por lo menos de grandes opciones que se utilizan para ello - 
aunque muchas veces la segunda que se menciona no sea del  todo reconocida-. 

1) Quienes consideran que dentro de la investigación científica se puede 
demarcar al objeto de estudio; además que las posibles intencionalidades, intereses 
y actos volitivos que poseé el investigador pueden ser eliminados en el proceso 
mismo de la investigación. Es decir, quienes creen que dentro de una investigación 
científica no deben existir "principios", prejuicios ylo puntos de partida 
preconcebidos; todo ello debe ir constituyéndose durante el proceso mismo y en 
donde sus conceptos o sistemas aparecen como conclusiones y supuestos de la 
realidad o fenómeno estudiado. 

2) La segunda posición, la que se sustenta aquí; nos remite a la idea contraria. 
La cual señala que estos elementos que el investigador tiene, es decir, su carga 
subjetiva son están presentes en todo el proceso de la intervensión. En donde los 
juicios de valor y demás elementos subjetivos, sirven para elaborar explicaciones del 
objeto estudiado. El investigador está presente tanto en la determinación y 
delimitación del objeto, así como también, en el planteamiento del problema y en el 
desarrollo del mismo; conciente de una serie de implicaciones tanto ontolágicas y 
epistemológicas de su quehacer en un tiempo y espacio muy particular. Con base 
en sistemas de pensamiento heredados históricamente en condiciones materiales 
tanto del investigador como del objeto a estudiar. 



Las teorías como constructores teóricos racionales, nos permiten una 
aprehensión de la realidad; que por sus elementos pueden clasificarse según 
Covarrubias 5 en ontológicos, epistémicos y sustantivos. El elemento óntico es el 
que se refiere a la misma idea del ser que el investigador a través de su teorización 
enmarca. Lo epistémico se refiere a todo el conocimiento que el investigador posee; 
es decir, todo aquello que conoce acerca de lo que quiere estudiar hasta el 
momento mismo del abordaje. Lo sustantivo, entonces, referirá a la interacción 
"real", es decir, ya concretizada en la teorización de la investigación misma y sus 
aspectos conceptuales y categoriales de la articulación que hace. 

Retornando lo que Karl Marx dice acerca de este nuevo enfoque teorizador es a 
partir de un concreto material de donde se puede traducir la hermeneútica de la 
realidad, hacia un abstrato de pensamiento. Por tanto, de las categorias simples 
(abstractas u ordenadoras) que se tiene de ese concreto real, se traduce hacia un 
concepto específico. Es decir, la comprensión humano social como una unidad de 
comprensión (lo que se transforma) del objeto y  del sujeto (lo que se transforma del 
universo, se transforma de uno mismo), como génesis y estructura. 

Así, pues, además de lo anterior, podemos decir que bajo nuestro construct0 
cognitivo la publicidad a través de sus técnicas y métodos puede trastocar a los 
hombres y mujeres y, en general, a toda la sociedad. Además de actuar como un 
elemento adaptativo de los sujetos y/o grupos mediante la comunicación. 

Después de lo dicho, surge otra interrogante el ¿cómo realiza su labor o tarea la 
Publicidad?. 

5 Cfr Covarrublas  Villa,  Franclsco Met del conoclmlento clentifico en las Clenclas Soclales 



Se habla que es mediante técnicas, otros mediante la comunicación, 
comunicación interesada como la diria Alfonso Durán ya que se dá "( ...) en las 
modernas sociedades de masa, (en el que) la publicidad utiliza los medios de 
difusión prensa, radio y T.V. ( . . . )"6.  

Como podemos observar, tanto las técnicas como los medios (conjuntamente a 
técnicas) dan una expresión más completa de la parte de lo que es el cómo, 
facilitándole su objetivo a la Publicidad. En si, podemos decir que  parte de las dos 
definiciones anteriores en el cómo y con qué son complementarias. 

Es cierto que en México se utilizan los medios impersonales 7 (radio, prensa y 
T.V.) para alcanzar un determinado grupo que antes de la utilización de dichos 
medios existen una o varias técnicas predispuestas por su patrocinador. Es claro 
que mediante una comunicación se logra el objetivo de la Publicidad, pero no sólo 
esto, implica una comunicación que en todo momento es intencionada. Para este 
trabajo diremos que la comunicación de masas en la cual se expresa la publicidad es 
intencionada. 

Asimismo, al hacer la pregunta del cómo la Publicidad logra su(s) objetivo (S) 
abre un amplio campo de análisis o reflexión. Dentro de la primera definición se 
habla de una utilización de técnicas, en la segunda, se habla de una comunicación; 
para nosotros ambas partes se complementan en el entendido que una 
comunicación implica una técnica (llamese como se llame o su origen) dado que un 
fenómeno como lo que es la Publicidad incorpora ambas realidades. 

6 Durán,  Alfonso op clt pp 18 
7 A los que se han den~mlnado comunmente  mass-rnedla o medlos de comunlcacdn  maslva. 



En sentido, es que entenderemos a la comunicación en el presente trabajo. Donde 
consideramos que cualquier hecho requiere de una posición, así como una visión del 
comunicar. Es obvio que la comunicación es intencionada. 8 

El hablar de técnicas es un asunto que remite a decir que la técnica por la 
técnica misma no tiene sentido, al hablar de sentido nos referimos a los elementos 
que sustentan a la misma (no nos interesa para este trabajo las técnicas, sino 
mediante que elementos se articula) en su esfera psicosocial. 

Si bien, para comunicar se necesitan vehículos o medios en este caso cabe 
mencionar que  la Publicidad utiliza (en técnicas y métodos) a los medios 
impersonales tales como: la radio, la T.V. y medios gráficos y escritos, todo ello para 
llegar al público; en donde cada medio, se utilizan técnicas distintas que arrojan 
objetivos y elementos pertinentes entre ellos mismos. 

Por ello es que  el análisis de investigación en este trabajo es y debe ser 
reivindicado a la dialéctica materialista, por que las problemáticas ylo fenómenos 
sociales, hechos objetos de estudio dentro de este enfoque, son expresivos de una 
totalidad de la cual forma parte dichos fenómenos o problemáticas. 

Para fines de este trabajo y como parte de nuestra postura en el trato de la 
Publicidad como fenómeno social, y en transcurso del mismo, hablaremos del 
proceso de reconstrucción el cual se enmarca en la revista ERES, como parte que 
enlaza diferentes elementos y momentos del fenómeno que se pretende estudiar y 
además, la explicación de dicho fenómeno social. 

8 Aqui nos refermos a la cornunicaclbn intenclonada. entenddndola como aquella que lleva Inherente un objetivo o tendencla 
hacla una adqulslc16n o compra 



Como lo menciona Covarrubias "( ...) estudiar una parte es estudiar el todo pero 

el  todo  no es la  parte ni la  parte  el  todo ( . . . ) ' l .  9 E s  decir, el  todo sólo puede ser 

conocido por sus partes y las partes por el todo, en  un sentido en el cual la  parte 
expresa la totalidad y porque sólo en ella  tiene sentido. Dicho de otro modo, el 
fenómeno de la Publicidad puede ser conocido a través de la revista ERES, como 

parte  articuladora de la misma realidad de la Publicidad como fenómeno social y 
como condensadora de la misma. Sin pretender decir que la  revista ERES es el 
elemento  Único y totalizador para explicar o dar cuenta de la Publicidad como 

fenómeno social dentro de nuestra sociedad mexicana en la que se refleja. 

Ahora  bien,  debemos de entender a la  totalidad  no como la suma de partes que 
ello implica, o lo que se pueda entender como concepto menor; sino hay que 

considerar y reconocer la condensación de ese todo en la  parte como un  todo 

estructurado dinámico. Donde esa parte ayuda a explicar  el todo, sin que ésta parte 

sea el todo. La manera de pensar, organizar y articular ese proceso de conocimiento 
del y en el objeto, y no, en un  nivel estático. Es decir, la  revista ERES es parte de 
ese fenómeno social llamado Publicidad, en el cual, la condensación de  ese todo 

como fenómeno social se expresa a través de los modelos o estilos de vida, 
ideologías, valores modas que presenta,  Que seguramente son pertenecientes a un 
sector o grupo social de la misma sociedad. 

En este sentido, hay quienes han  tratado de entender y explicar este fenómeno, 
ubicándolo desde ésta perspectiva. 

"( ...) Para poder situar y definir a la publicidad debemos referirnos  al proceso 
global de comercialización del cual forma parte. La Publicidad cobra sentido cuando 

se enmarca en este fenómeno mayor de carácter mercantil y económico,  que, 
utilizando la terminologia anglosajona se conoce como Marketing" 10 

9 Covarrublas, Villa FCO. El modo clenilfico de la aprop~ac~dn de real pp 1990 
10 Duran, Alfonso. Op a t .  pp. 16 



Así, el concepto de Marketing nos remite a la idea según Alfonso Durán- de ser 
un conjunto de técnicas y actividades dirigidas al acercamiento de  un producto para 
el consumidor, realizado por los empresarios para la comercialización del mismo. 
Enmarcado todo ello, dentro de una metodología que propicia un nivel competitivo 
de producción y consumo a nivel de masa. 11 

Si bien concordamos con la exposición y definición de lo que se entiende como 
Marketing para Durán; en el  que la Publicidad forma parte del  mismo proceso y, este, 
a su vez, de la Mercadotecnia, en donde la Publicidad tiene como finalidad 
comunicar un determinado producto o idea planeado esto desde un punto de vista 
del empresario que lo desea hacer y la elección de las vias y medios para su mismo 
fin, matizado desde un tipo de economía y mercado de oferta y demanda. 12 Todo 
ello engloba cualquier tipo de empresa llamese público, paraestatal y privada en 
nuestra sociedad. 

Asimismo, es cierto que se puede explicar el fenómeno de la Publicidad desde 
muchas perspectivas o cuerpos teóricos de la misma disciplina de la Publicidad o de 
muchas otras que han tratado de abordarlo. Por lo cual, surge la necesidad de 
hablar de una manera de abordar dicho fenómeno desde lo que hace a la 
teorización del mismo; así pues, se asume en este trabajo una metodología y una 
forma de visualizar a este' fenómeno desde lo que hace a nuestra disciplina 
(Psicología Social), que en lo cual para nosotros es necesario supeditar lo teórico a 
lo epistemológico: pensar la realidad en un movimiento articulado, problematizar la 
realidad pero no bajo el nivel de la teoría misma. 

Es por ello, que dentro de los entramados teóricos hay elementos que organizan 
todas sus estructuras llamados categorias. Las cuales deben de tomarse como 
herramientas del pensamiento para la aprehensión o apropiación de la calidad 
dentro de la articulación misma, en los elementos que se consideran en la 
investigación de un fenómeno u objeto, en nuestro caso la revista ERES dentro de la 
Publicidad. 

1 1  Ib,pp 17 
12 Debe entenderse ambos conceptos dentro de una postura mercantil o mercantllista (como se quiera hacer) 



Por otro lado. el retomar teóricas integras de su estructura es perderse dentro 
de la lógica de esta misma, sin tomar en cuenta la lógica del objeto. En cambio si se 
toma paralelamente una teoría de la herencia cientifica en su lógica categorial, el 
abanico de posibilidades de apropiación de lo real se diverslfica, obviamente sin 
dejar tomar en cuenta la propia lógica del objeto. Es decir, lo que pretendemos no 
es tomar una teoría cualquiera para explicar el fenómeno de la Publicidad en nuestra 
sociedad, sino solamente retomar la lógica de pensamiento de algunas de estas 
teoricas para que se posibilite una articulación del fenómeno social y ésta, a su vez, 
una explicación que englobe el momento histórico de nuestra sociedad actual y lo 
que acontece con dicho fenómeno dentro de esta. A saber que estas articulaciones 
hacia el fenómeno de la Publicidad, desde su disciplina y la nuestra hace posible el 
poder dilucidar la realidad del fenómeno como espectro social. 

Por lo tanto, lo que se pretende es pensar la realidad, rebazar lo teórico, en lo 
que se hace forzosamente una conjunción de exigencias epistemógicas de la 
realidad articulada. Que en su totalidad concreta (es decir, en corte y especificidad) 
sea organizada; en la cual se tendria que analizar su dinámica dentro de un período 
en movimiento dado -dándose. Cuya "objetividad" consistirá en la medida en que los 
conceptos se apropien de dicha totalidad concreta o realidad. 

Cabe señalar que los conceptos de problematización, articulación y en general 
el uso de los cuerpos teóricos se rigen bajo los siguientes parámetros. 

Primeramente, la problematización no es vista como supuestos de la realidad ni 
nucho menos teorizaciones para realidad, la función de la problematización es 
convertir mi totalidad concreta en un objeto, por medio el cual se podrá articular con 
los posibles campos de explicación de dicho objeto, con el fin de ubicarlo y 
comprenderlo en su dinámica propia como tal. 

Dicho lo anterior, se hace una apertura a romper los moldes teóricos como 
formas explicativas, que transformándolos a tales cuerpos teóricos en instrumentos 
ordenadores para aprender el objeto, por lo cual, se puede llegar a un nivel 
meramente descriptivo al explicativo "a posteriori". En tanto exista esto, la elección 
de  un cuerpo teórico gira en torno a la dinámica de las estructuras y sus 



articulaciones. Por ende, se entiende que la problematización orilla a tomar las 
concepciones teóricas existentes desde la posición crítica de las mismas y para las 
mismas. 

Por último, el uso y la critica de las concepciones teoricas son tomadas en un 
tiempo y espacio concreto y que, de una u otra forma hablan de la historicidad 
misma del objeto como de sus resultados; pues realizar la articulación y la 
problematización es necesidad en si misma de este trabajo, para  tener  la posibilidad 
aqui de ser contextualizado desde una dinámica dialéctica como visión y posición. 



PARTE 11.- LA PUBLICIDAD Y SU  EXPRESION  DENTRO DE LA 
SOCIEDAD  CONSUMIDORA. 

2.1) S o c i e d a d   c o n s u m i d o r a  

Para poder hablar de una sociedad consumidora, creemos  que es necesario 
en primer momento hablar de algunos de los elementos que la sustentan como tal. 
Estos elementos que considerarnos columna vertebral en lo concerniente a la 
explicación de la sociedad de consumo o consumidora; estos elementos al que nos 
estamos refiriendo es  el consumo. El cual desde una parte empírica o definición de 
diccionario, se entendería como el aniquilar, acabar la existencia de aquello que se 
consume. A su vez, hablar de este concepto nos remite al abordaje o trato con el 
concepto de necesidad o necesidades. 

La necesidad se abordado desde rnuchisimas perspectivas y explicado desde 
diferentes disciplinas, dentro de la que se ha clasificado y jerarquizado; por ejemplo, 
desde lo que  hace a nuestra disciplina: 

"Los Psicólogos usan las palabras "motivo", "necesidad", "impulso" e "instinto" 
en sentido especial para cada caso. Todos estos términos son constructos; es decir, 
procesos internos hipotéticos que parecen explicar la conducta .... el término 
necesidad se aplica a deficiencias no satisfechas, basadas en exigencias 
específicas, corporales o aprendidas o en alguna combinacibn de las dos. Motivo o 
motivación connota el estado interno que resulta de una necesidad activante. Los 
motivos que parecen tener su origen principalmente en la experiencia se llaman 
simplemente motivos. Los que tienen por objeto satisfacer necesidades fisiológicos 
impulsos. 13 

13 Davldoff. Linda. Introducc16n a la Psicaloaia pp. 379 



Como podemos observar Linda Davidoff, es acertada en su definición y 
manejo del concepto de necesidad, el cual comparatimos. Este manejo lo podemos 
distinguir en algunos otros autores como Maslow y Whittaker. Maslow por ejemplo, 
liga la motivación con el concepto de necesidad, donde para éI, el individuo tratará 
de satisfacer sus necesidades de acuerdo en la escala jerárquica en la que las 
clasifica; partiendo desde sus necesidades fisiológicas, hasta las de autorealización 
(ver cuadro No. 1) 

AUTOREALIZACION 

ESTIMA 

POCESIVIDAD Y AMOR 

SEGURIDAD 

FlSlOLOGlCAS 

CUADRO No. 1 .- Clasificación de las necesidades de Maslow. 



A su vez, Whittaker si bien maneja casi en su totalidad la misma clasificación 
y jerarquización que Maslow; expone algunos elementos importantes que difieren del 
primero. (ver cuadro siguiente). 

FISIOLOGICAS: Hambre, sed y 
protección contra desastres 

a) Necesidades fisiológicas NO FISIOLOGICAS: contacto social 
identificación 
como motivos 

b) Motivos Sociales FORTALECIMIENTO DE GRUPO 
Protección social, amor, comprensión, 
altruismo. 

FORTALECIMIENTO DE LA POSICION EN EL 
GRUPO: 
Exito, apropiación, servilismo y 
disciplina. 

c) Motivos sociales: Cognición, curiosidad, revelación de secretos, 
intereses. 

d) Motivos especialmente Transa, conflictos, frustración, privación. 
formados: 



Podemos ver que desde la  interrelación de la Publicidad hacia la Psicología; 

la primera, retoma a la necesidad como uno de los principales ejes rectores  del 
comportamiento del consumidor en nuestra sociedad.  Por lo que hay que entender a 
la necesidad como la carencia, falta o ausencia de satisfacción de aquello que evoca 

dicha ausencia; y por ende, al proceso de  búsqueda de satisfactores de una 

necesidad, ya sea mediante la compra de un bien material, la adquisición de una 
idea, actitud o postura social entre la vida  le denominamos consumo. En este 

sentido, en consumo es mucho mas que el  repertorio de actitudes o gustos 
catalogados por las encuestas funcionalistas de mercado y opinión, o que el área 
donde se complementa el proceso productivo. 

Con  base en lo anterior, podemos decir que el consumo es una forma de 

relacionarnos entre los sujetos que conformamos una sociedad. El acto de consumo 

no empieza o termina con el sólo hecho  de "comprar" un pantalón, camisa, o bien, 
hasta un helado y comerlo; sino hay que entender una situación más compleja en 
articulaciones diferentes, las cuales están sazonadas del acto de consumo.  De 

antemano el posible consumo de un  bien  material idea o actitud, hace posible 
visualizar el abanico tan  amplio de los origenes de las motivaciones o necesidades 

para y hacia el consumo; que dentro del presente trabajo  no pretendemos abordar. 

Otro de los aspectos importantes  del consumo es que este está ligado 
intimamente a la dinámica de la sociedad, de la que se  pueda estar hablando. Por lo 

que el entender una sociedad como lo hace Touraine, que dice: "( ...) una sociedad 
es una constitución cuyos elementos son interdependientes o al menos,  posee un 

armazón sólido -algunos prefieren decir estructura- que permite comprender la 
ubicación y la función de todos los hechos sociales particulares (.. .) 'l .  14 Nos lleva a 
pensar que existe  un orden y una lógica de procesos que no pueden dar hechos 
sociales aislados y sin sentido. 

14 Touraine, Alam Soclologia de la acaón. pp 218 



Así pues, el consumo dentro de nuestra sociedad mexicana tiene y cobra un 

matiz singular, que puede verse relacionado y  condensado  en la revista ERES. 

Continuando con la misma reflexión de esta sociedad, otra  forma de ver lo 

antes expuesto,  es cuando Moscovici se refiere a (...) la sociedad  (como) un sistema 

derivado jerárquicamente superior; (el cual) intengra  la suma  de sujetos humanos 

dispersos en familias clases, colectividades, regionales dotadas de normas, de 
religiones, de  poderes,  etc. ( . . . ) ' l .  15 

Por lo anterior podemos decir que si bien una sociedad,  es un sistema en el 

cual existen métodos y formas de relaciones, que a su vez, conforma a los sujetos y 
sus relaciones. También es una determinación de la misma sociedad. 

Lo  más importante de este asunto es que tanto sociedad  como el consumo no 

excluyen a ningún  elemento o sujeto humano que pueda estar  fuera de una relación 
en o dentro de lo que es sociedad y consumo. 

Por  necesidades didácticas del presente trabajo, los términos sociedad y 
consumo se tratarán de una manera conjunta, es decir, reelaborada; con el  objetivo 

de denotar por un lado, el  comportamiento social y sus relaciones (sociedad) y ,  por 

el otro, denotar que dentro de estas relaciones e interrelaciones de consumo no se 
hace referencia solamente al  acto de adquisición (compra); sino también, a la 
incorporación y ejecución de un bien material o subjetivo, ideológico, de 

pensamiento o actitudinal. A todo  ello en definición lo denominamos SOCIEDAD 
CONSUMIDORA. 



2.1 .l. Industria  Cultural 

Ahora bien para una mejor comprensión de lo que se expuso con anterioridad, 
es necesario mencionar que como elemento generador de los distintos mecanismso 
que sustentan a esta sociedad consumidora, parten de una Industria Cultural la cual 
promueve las interrelaciones de esta sociedad; proporcionando una continuidad en 
la que no debe de anularse la posibilidad de que esta misma Industria Cultural, 
retroalimente los actos de consumir y producir lo que se encuentra dentro de ella, 
generando así, la propia existencia de la sociedad. 

La nación de Industria Cultural acuiiada  por Adorno retoma en cierto sentido 
el postulado Marxista de que la producción de bienes, reproduce las relaciones de 
producción. Donde desde el momento en que los bienes son culturales, la 
información, la oferta de valores, la diseminación de deseos, la creación de 
necesidades, el placer estético, etc. y su producción se convierte en una producción 
de mercancias culturales. Las cuales se dan a partir de una Industria que se 
encuentra dentro de una sociedad consumidora, de la  que se puede decir que 
existen o coexisten modos de producción cultural. 

Por tanto, como lo menciona Hollander ya que "( ...) una sociedad está 
constituida por los individuos que viven bajo el imperio de la cultura, una cultura es el 
modo de ser en tanto que una sociedad está formada por personas que viven bajo 
sus dictados". 16 

O bien, como lo diría Carlos Monsivais, (...) la función primordial a la que 
según las nuevas creencias ... se le adjudican el papel de educación última e 
irrefutable a la ofensiva capitalista. Es de fundamental importancia que los 
consumidores de la Industria Cultural se aprecien así mismo en relación a la 
distancia o cercania con el desarrollo tecnológico". 17 

16 Hollander. E P Principies  and methods of social  psichologl pp 307 

17 Monslvals.  Carlos Comunicación y culturas  populares en Amerlca  Latina. pp. 115 



Podemos observar que Monsivais trata al término Industrial Cultural como una 
refuncionalización que se dá a los valores, creencias y formas de pensar por medio 
de el acercamiento que tienen los sujetos con el avance tecnológico (medios de 
información masiva principalmente), los cuales integran una mezcla confusa a la 
distancia de valores tradicionales, recepción mecánica y sacralizada; conocimientos 
indispensables trasmitidos por la enseñanza comunitaria y familiar. 

Nuestra sociedad consumidora y su cultura surge "( ...) al convertirse de 
sociedad tradicional en sociedad de masas (donde) ... es hecha y rehecha por las 
aportaciones tecnológicas ... la imprenta, el grabado, la fotografía, las rotativas, el 
cine, la radio, de televisión, los satelites ( . . . ) ' I  18 y un mundo de elementos tanto 
tecnológicos y sociales que son generados en  el interior de de esta misma por su 
propia dinámica. 

Si bien, podemos estar de acuerdo con Monsivais en que la Industria Cultural 
ayuda a explicar los comportamientos sociales en cuanto a lo que se refiere a la 
forma de consumo (aunque para éI de una manera enajenante); también nos ayuda 
a condensar dentro de este concepto el tipo de relación de la cultura con los 
consumidores y la interrelaciones de estos con la misma y sus móviles de consumo. 

Dentro del presente trabajo a la lndustsria Cultural debe entenderse, como 
aquel motor que genera e irriga las interrelaciones para cada uno de los que la 
conforman, además de promover y distribuir el propio consumo.  En donde la 
creación de estas interrelaciones sean materializadas y/o subjetivas y su distribuclbn 
es lo que  le denominaremos producto cultural, emanado de la misma sociedad. 

18 lb.pp 117 



Ahora bien, un producto cultural es cualquier "cosa" tanto favorable como 
desfavorable que se recibe de un intercambio que puede ser directo o indirecto; "( ...) 
es un complejo de atributos tangibles (o ideológicos) que incluyen provechos o 
beneficios funcionales (para la generación de ideas, actitudes o conductas), sociales 
y psicológicas. Un producto puede consistir en una idea, un servicio, una mercancia 
o cualquier combinación de las tres". 19 

Es decir, un producto cultural es cualquier cosa representada en una idea. imagen, 
conducta o actitud y10 objeto material posible de ser consumido y distribuido por los 
propios sujetos. Sea en primer momento consumido por  el propio sujeto, lo que 
produce otro antes de ser consumido por éI mismo; o bien, por  otros. 

2.1.2 Consumidor productor 

Dentro de ésta misma dinámica de explicación hay que situar y entender al 
sujeto como consumidor -productor 20 de productos culturales, dentro de una 
industria que marca sus propios valores, costumbres, formas de dirigirse y pensar, 
hacia una manera muy propia de interrelación, ver y asumir la vida. 

Ahora bien, el consumidor debe entenderse como el sujeto que adquiere un 
bien material y/o forma de pensar dentro de cualquiera de sus expresiones con 
respecto a su cotidianidad. Por lo que "( ...) todos somos consumidores; cualquier 
miembro de cualquier sociedad es un consumidor cotidianamente. Esta cualidad es 
general. (Donde) ... la conducta de una persona como consumidor se enlaza con 
otros comportamientos: trabajo, educación, religión, política, etc.  (En  el entendido 
que el) ... hombre como consumidor es cada vez más necesario como tal, para 
poder explicar las diversas formas de vida dentro de una cultura y las diferencias 
entre culturas". ZI 

19 Prlde w m. y O. C Ferrell.  Marketmg.  pp 172 
20 AI productor debe entendhrsele como al  sujeto o conjunto de  su~etos que generan "algo" (ya  sea una Idea. Imagen,  actltud. 
blen o servicio) posible de ser consumido por otros sujetos 
21 Nlcosla. Francisco M. La decls16n. el  consumldor y sus mpllcaciones en el  Marketing y Publadad.  pp. 23. 



Resumlendo, cualquiera de los sujetos concretos y reales en nuestra 
sociedad, somos y nos activamos como un consumidor. Que a su vez, se concibe a 
este como un productor-consumidor y molécula de promoción de la Industria 
Cultural, generándose así nuevos productos suceptibles de ser consumidos por 
otros. Esta generacion de productos se dá a partir del consumo de productos 
previamente consumidos por el sujeto a los sujetos: por lo que  el producir y consumir 
no pueden estar desligados como una dicotomia por separado; ni tampoco, como 
una cualidad, única de algunos sujetos, sino conformada por todos nosotros. 

2.1.3. Referentes  lnterculturales 

Asimismo, en una sociedad consumidora coexisten y alternan áreas de la 
misma Industria Cultural que crean y recrean los productos culturales que emanan 
de ella misma. Dentro de estas mismas áreas se cristalizan elementos muy propios 
que innovan a la propia Industria; así como modelos o formas que dan una pauta a 
seguir tanto en las interrelaciones materiales como subjetivizadas, hacia una forma 
de pensar y asumir la vida dentro de la sociedad consumidora, denominando esto 
como estilos de vida. Estos estilos de vida son pautados por algunas de estas áreas 
de la industria que las genera. A estas áreas o secciones dentro de la misma 
Industria Cultural las denominamos Referentes Interculturales. 

Los productos culturales a consumir engloban múltiples interacciones de 
diferentes secciones de la propia industria; las cuales se forman en un juego con 
base en un esquema valorativo en las que se les va dando continuidad y 
características propias al producto potencialmente consumible. 

Es a partir de estos referentes interculturales, que  el sujeto se convierte "de 
facto" en consumidor, condicionando su propio consumo y además, los productos 
culturales que consume al interior del suyo, o bien, de la relación o interrelación con 
otros distintos al que pertenece. 

Se considera como Referente Intercultural "( ...) como al grupo de referencia 
cuando un individuo se identifica con el grupo del  que toma muchos valores, 
actitudes o comportamientos del mismo. La persona que usa un grupo como 



referente puede conocer o no el tamaño de este. El referente puede servir como 
punto de comparación y fuente de información para un individuo. (Donde) el 
comportamiento de un consumidor puede cambiar para parecerse más a las 
acciones y creencia,- !e los miembros de su grupo"; 22 o bien,  al que desea 
pertenecer. Es dew.  el consumidor supedita su consumo o lo condiciona como 
sujeto social perteneciente a un referente intercultural. De ahí, se puede decir que 
un consumidor no sólo elige o toma una decisión de su consumo (pues el propio 
sujeto es  un producto de su grupo de referencia y de la interrelación con otros 
distintos al  suyo); sin olvidar su pertenencia o la posibilidad de ingreso a otro 
referente y al consumo de sus productos. Por ende, la producción y consumo de 
"algo" no es un elemento fortuito, sino la condenzación de la relación de los 
referentes interculturales en los que se pueda insertar el individuo, presentes en la 
Industria Cultural, y esta, a su vez, incluida en la sociedad consumidora. 

También es necesario hablar de dos tipos en su generalidad de referentes 
interculturales: el (los) Referentes Hegemónico (S) y subalterno (S). Para hablar de 
estos conceptos hacia el consumo, no debe pensarse a estos ya sea el hegemónico 
o el subalterno, con un elemento necesariamente material (dinero), es decir, en un 
término marxista, propietarios de los medios de producción y reproducción (en  el 
mismo sentido) capitalista, por un lado, y, por el otro, no propietarios. Sino dejar 
claro que el hablar de consumo no necesariamente se hace  mención de los bienes 
materiales, hay que incluir las expresiones simbólicas tanto de conductas, ideas, 
actitudes y formas de pensar. Lo que si hay que reconocer, es que  el hecho de tener 
los medios y elementos materiales (dinero, propietario de los medios de producción) 
posibilita obtener o resguardarse en una posición hegemónica. 

22 Pilde W M y 0.C Ferrell. Marketmg pp. 118 



Por tanto, el hablar de referente hegemónico o subalterno, una de las 
primeras reglas metodológicas que hay que tomar en cuenta es no sustanciarlos en 
agentes determinados. Porque bien, no existe un sector o referente que se dedique 
de tiempo completo a construir la hegemonía, 23 otros entregados al consumismo de 
lo que produce dicha hegemonía y otros, que viven tan concientizados que vivan sólo 
para la resistencia de lo que se produce y  el desarrollo autónomo de una existencia 
de un referente alternativa. Tampoco hay que limitarse a atribuir a ciertos referentes 
el ejercicio de la función hegemónica esencial para modelar creencias y conciencias, 
por ejemplo, cuando se habla de que los medios de información empujan al individuo 
al consumismo compulsivo. Sino hay que visualizar tanto al referente hegemónico y 
al consumo, como una refuncionalización de ellos como elementos en los referentes 
subalternos, como partes, instancias y/o dispositivos articuladores de una realidad, 
como un fenómeno social, y no, como ámbitos, instituciones o institucionalizados. 

Por ende, "( ...) la hegemonía debe entenderse -a diferencia de la dominación, 
que se ejerce sobre adversarios y mediante la violencia-, como un proceso de 
dirección política e ideológica en el que (un referente) o sector logra una apropiación 
preferencial de las instancias de poder en alianza con otros, admitiendo espacios 
donde los grupos subalternos desarrollan ,prácticas independientes (...)'l. 24 

Ahora bien, "en la medida en que la hegemonía no es simple denominación, 
admite que los (referentes interculturales) tengan sus propias instancias ... y redes de 
solidaridad . Dado que  el (referente hegemónico) no puede incorporar a todos los 
sectores ... en sus elementos simbólicos para su reproducción ... se debe aceptar a 
los referentes subalternos como productores independientes en determinado 
momento, para satisfacer sus propias necesidades". 25 

23 Garcia Canclinl.  Hector  'De que hablamos  cuando  hablamos de lo popular? pp 21-37 
24 Id. Comunlcaclón Y Cultura en latinwmerrana. 00.29 
25 lb. pp 30 



Asimismo, creemos que el éxito que se puede obtener al hablar de referente 
hegemónico en la sociedad consumidora y entendiéndolo no como imposición, es lo 
que este produce en sus productos culturales (en  el número y diseño, en la función 
y el sentido) que proporciona; no sólo en sus intereses sectoriales, sino aquello que 
proporciona a los referentes subalternos, en el que vuelve a sus productos culturales 
útiles y significativos para la mayoria. 

En este  mismo sentido, no hay que pensar en los referentes subalternos 
como sectores sumisos que se dejan ilusionar sobre lo que se quiere, sino hay que 
admitir cierta independencia en ellos que deriva de la acción hegernónica que genera 
cierta utilidad (tanto material como ideológica) a sus intereses. Además, como lo 
menciona Canclini "( ...) en la circulación y sobre todo en el  consumo, los bienes y 
mensajes hegemónicos interactúan con los códigos perceptivos y los hábitos 
cotidianos de los (referentes subalternos). El repertorio de bienes y mensajes 
ofrecidos por  el (referente) hegemónico condiciona en cierto sentido las opciones de 
los (referentes subalternos), pero estos seleccionan y combinan los materiales 
recibidos -en  la percepción, en la memoria y en  el uso-, y constituyen con ellos ..., 
otros sistemas que nunca serán un eco automático de la oferta hegemónico (...)". 26 

Asimismo, cabe dejar claro que el acto de consumir dentro de la sociedad va 
impregnada de una ideología consumista en cualquiera de los actos realizados por 
los sujetos que interrelacionan dentro de la misma. Es decir, cualquier acto social 
dentro de los grupos y/o segmentos sociales hablan de los diferentes niveles y 
matices ideológicos, tratese del que se trate, incluyendo el del sujeto y la 
intersección con los de los otros sujetos pertenecientes a otro diferente. 

Por lo cual, no hay que hablar separadamente de una ideología de la 
sociedad consumidora como un elemento de análisis diferente al  de las relaciones 
de los sujetos, la interrelaciones entre secciones de la propia industria cultural, las 
actitudes, formas de ver y asumir la vida; sino entenderla -la ideología- como algo 
inmanente a todo ello, por lo menos en un primer momento. Por que,  si bien, se 
puede hablar de una ideologia de la sociedad consumidora y segmentaria dentro de 

26 lb pp 40. 



la misma industria cultural. No dejamos de verla intrínseca en las relaciones e 
interrelaciones de los diferentes referentes existentes de los sujetos y matizada en el 
interior de los mismos como consumo. 

2.2 El papel  de la publicidad  en la Sociedad  Consumidora 

2.2.1. La  masificación  publicitaria. 

Dentro de este trabajo hay que entender a la Publicidad como un proceso de 
comunicación dentro de uno que es social; donde la evolución de los medios 
conlleva a una determinación social y esta a su vez, la de los grupos o referentes 
interculturales que alternan dentro de la Industria Cultural. Aunque este proceso 
debe verse desde lo que hace el consumo, desde una visión unilateral. La 
Publicidad como medio de comunicación debe tomarse en su acto, como hacedora 
de una comunicación persuasiva; entendiéndola como "( ...) un mensaje verbal 
(sazonado con imagenes) en la casi totalidad de los casos, concebido y organizado 
para persuadir, y, dirigido a una o varias personas para adoptar un punto de vista (o 
postura de consurno)". 27 

Como se mencionó anteriormente, dicha comunicación se  dá solamente en un 
sentido (emisor-receptor), 28 argumentada de tal forma que el que la recibe no tiene 
oportunidad de responder al mensaje y, únicamente se le informa de la posición que 
se tiene con respecto a un elemento y10 objeto cualquiera de este sea. 

En  este sentido, las técnicas publicitarias dan a cada individuo en su forma de 
comunicar, una relación que lo hace comulgar en una idea, generando una 
atmósfera "aparentemente homogenéa" hacia las preferencias de consumo de los 
demás individuos; a través de modelos o estilos de vida que la misma sociedad de 
consumo dá en su interior. Involucra al sujeto y evoca el deseo del mismo de lo que 

27 Moscov!~~, Serge. Psrologia Soclal pp 119 
28 Dentro del presente andllsis no  se pretende entrar en la discusldn en cuanto a si son medios de comunicacl6n o medios de 

expreso. 
Informacl6n. o bien,  que es lo que se comunica y de  qué  manera. Smo solamente debe  entenderse  en  el sentldo que se le hace 



quisiera llegar a ser ylo tener independientemente del referente intercultural al que 
pertenece o desea pertenecer. La dirección de estos estilos o formas de vida que se 
presentan dentro de la sociedad de consumo, son asumidos y dictados a partir de la 
interrelación de los referentes hegemónicos y subalternos existentes dentro de la 
misma. 

La manera en que la Publicidad hace comulgar a los individuos en forma o 
postura de consumo hacia la creación de un estilo de vida y el acercamiento de 
estos con el desarrollo tecnológico (como se mencionó párrafos antes cuando se 
hablaba de la Industria Cultural), es a partir en que la Publicidad involucra al o a los 
sujetos convirtiéndolos en masas de consumo; haciéndolos converger a su vez en 
gustos, sentimientos, deseos y actitudes de cada sujeto, hacia un comportamiento 
especifico de consumo, con sus peculiaridades y normatividades convirtiéndose por 
inherencia, en un estilo de vida. 

Además, en este sentido, a esta masificación o masas de consumo no debe 
de entendérsele sólo como a las imágenes convocables: multitudes en el metro y en 
la  calte, congestionamientos de tránsito, veneración al consumo, unidad en falsa 
diversidad, explosión demográfica y hacimientos. Sino a ese nuevo quebrantamiento 
sistemático de realidades conocidas en favor de una cultura de la necesidad. Que al 
diluirse en las grandes ciudades las vías tradicionales de identidad, quedan en 
manos de los medios impersonales; no totalmente, pero si en los aspectos más 
visibles. 29 

Es decir dentro de la comunicación publicitaria pueden distinguirse señales 
que poseen los significados que muchas veces por convenio y10 experiencia las 
revestimos de una matiz particular. Por ejemplo, por decirlo de algún modo: una 
palabra impresa en una lengua que no conocemos, puede  tener poco o ningún 
significado para nosotros. En cambio, la luz roja de un semaforo tendrá el mismo 
significado para todos los conductores de automóviles en cualquier punto geográfico. 
Por ello, la Publicidad está en posibilidades de elaborar mensajes con signo que 
conocernos; signos a los que se puede dar significados que  hemos aprendido con 
respecto a ellos. 

29 Monslvais, Carlos et al op cit. pp. 116 



Por ende, al descifrar un mensaje solamente en función de los signos que 

conocemos y los significados que le  atribuimos mediante el proceso de 

socialización, se puede observar claramente en su conjunto experiencias y 
significados que adjudicamos. Esto  se expresa dentro de cada uno de los referentes 
Interculturales y la  interrelación de estos. Donde se involucra  toda  la  interpretación 

de signos que por convencionalismo conlleva a desarrollar un espacio tanto físico 

como el de las relaciones con respecto al mensaje a consumir por los sujetos; y es 
precisamente a este proceso de convencionalismo y la significación que se le dá, en 

cada uno de los referentes  interculturales  dentro de la sociedad. Lo que permite  la 
existencia de los estilos de vida  dentro de esta sociedad de  consumo. 30 

Otro elemento de la Publicidad que debe contemplarse dentro del proceso de 
comunicación es: que éste actúa como un agente seductor, el cual puede trastocar a 

los hombres y mujeres, y en general,  a toda una sociedad.  Además de actuar como 

un elemento adaptativo de los sujetos con respecto a  su referente  intercultural  al  qtie 
pertenece. 

Ahora  bien, el prestigio de un  producto  cultural emanado  de  un referente 

intercultural  distinto  al del sujeto funciona como elemento de adhesión al consumo 
para el mismo producto a consumir. Dicha seducción es presentada abiertamente, 
en la que la  ilusión producida por  ella se convierte en una realidad en el  acto  mismo 
de ser consumido. Por  ende, la lógica de los sentimientos producidos por  la  ilusión 

se conforman en la guía  y parámetro conductual ylo de  creencias. Por lo que  una 
publicidad que crea más ilusión acorde a  esa lógica de sentimientos, hace 
potencialmente mayor el acto de consumir el producto por el cual se está 

seduciendo. Entendiendo a la Seducción como "( ...) el  transportar a un  (sujeto) de 
un universo de razón a un  universo de imaginación, donde la omnipotencia de ideas 

y de las palabras despierta recuerdos (o deseos)  encadenados, que inspira 
sentimientos fuertes. (...)'l. 31 

30 Wilbur, Schram.  La  clencla  de la comuntcac~dn humana pp 110-165 
31 Moscov~c~, Serge La era de las multitudes pp 178 



Asimismo, dependiendo del referente intercultural se proporciona una iógica 
de pensamiento, con el cual la interrelación con otros referentes interculturales 
identifican al sujeto a consumir productos culturales de referentes distintos al que 
pertenece, mediante la ilusión seductora que la publicidad presenta del producto que 
promueve. El deseo de pertenecer a un grupo y10 segmento social orilla al sujeto a 
tener la decision de consumo de determinado producto cultural emanado a su vez de 
un determinado referente. 

Además, la publicidad actúa como el elemento que ayuda a determinar las 
relaciones entre productor y consumidor. En el que nos lleva a decir, que  el papel 
de la publicidad en la Sociedad Consumidora no es el de una disciplina como tal, 
sino el de un elemento que se despersonifica y se apropia de las relaciones del 
productor y consumidor; siendo este mismo elemento reciclable hacia la misma 
forma, o bien, suceptible a sufrir una metamorfosis a partir de su relación inmediata 
anterior. Es decir, la publicidad retoma las caracteristicas de los referentes 
interculturales de los individuos productores-consumidores, para promover un nuevo 
producto cultural, en  el que da cuenta del referente del que procede. 

2.2.2. Los vínculos afectivos a  partir de la masificación 

Por otro lado, hemos querido dentro del presente trabajo explicar la relación 
de la Publicidad con los sujetos, como lo hace Serge Moscovici cuando explica la 
facilitación e Influencia social en los sujetos y/o grupos. Por que creemos que la 
Publicidad algunas veces recurre a estos dos elementos de aspecto psicosocial 
para lograr sus objetivos. Aunque en otros muchas no se tiene del todo considerado 
estos dos aspectos de una manera conciente dentro del proceso publicitario; sea 
preocupado más por aspectos como: el estilo de comunicación, la respuesta a un 
anuncio, tácticas de venta, roles, esquemas generales de comportamiento, el 
proceso de comercialización, etc. Dentro de un modelo mecánico de relaciones con 



respecto al sujeto, o bim. hechando mano de paradigmas 32 tradicionales de 
comportamiento de la Psicologia, sin tomar en cuenta estos aspectos psicosociales y 
su efectividad para la promoclón de cualquier producto. 

Ahora bien, la relación que existe entre el producto cultural, el sujeto y la 
relación de ambos, el modelo mecánico publicitario puede visualizarla a través de la 
existencia del producto cultural y su promoción hacia el sujeto como producto 
consumible solamente. Por lo que para poder explicar esta relación en términos 
potencialmente mayores, se  dá con base en la existencia de un alter. 33 

De otro modo, si tomamos a la revista de análisis - Muchos podrían ver la 
relación mecánica del modelo publicitario en cuanto al proceso de consumo, viable 
para explicar que el sujeto consume la revista en el momento que se pensó en ella 
como producto para ser consumida por  un grupo objetivo, que  puede estar matizado 
por ciertas características de grupo o clave social, o bien,  al  que los productores y 
creadores de la revista creen que tiene que ir dirigida. Lo cual parcialmente es 
correcto. 

Ahora, si introducimos a otro elemento o agente en dicha relación que se 
presenta el modelo publicitario la Publicidad como (alter), para explicar la serie de 
relaciones y actitudes que produce en el interior de estos agentes interactuantes. 
Hace potencialmente mayor la probabilidad de consumo de cualquier otro sujeto y su 
referente intercultural, o bien, en cuanto al consumo de otro distinto al de él. Esta 
relación cambiaría de una lineal, para convertirse en una triadica en movimiento, con 
mucho mayor alcance que la primera. (ver cuadro comparativo sig:) 

32 Nos referlmos a los modelos teórlcos dentro de un estilo de comportamlento y esblo de ~nvestigaclbn. donde se toma en 
estructura toda la  Ioglca categorlal, conceptual y ontol6gica que se llene de un tlpo de suleto Es decir. aquellas teorías en las 
que se  enmarca  a través de un estudio lnvestlgatlvo, ciertas caracteristcas y formas de comportamlento, en las que se tiende 
por medio de este modelo a lnferlr y generalizar ese tipo  de relaciones hacla otro llpo de realldad 

33 Este  es un  térmlno frances que deslgna  la exlstencla de otro elemento y10 suleto, sea Individual o soclal  (acunada como tal 
por Moscov~ci). que contribuye a la relac16n y exlstencla de los dos primeros que se explicaban en el modelo publiatarlo. 
Moscov~c~  Serge. Pslcologla soclal I pp 32 
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Para poder entender la relación del sujeto, la interacción con su referente 
intercultural y  el producto cultural consumido puede visualizarse de dos maneras: 
1) aquella que en su relación como copresencia de la Publicidad con el referente 
intercultural del sujeto, o bien, el sujeto mismo; permite y apunta la relación con su 
referente intercultural o segmento social proporcionando un juego en su propia 
adaptabilidad hacia lo que pertenece en expresión reflexiva, a lo que reconoce como 
parte de éI como sujeto social. Facilitándole la relación con su propio referente 
intercultural. 34 Es decir, la publicidad retroalimenta en su relación coopresente, las 
formas indirectas de relacionarse entre sujeto y su referente, o refrentes en el interior 
de ellos; creando una razón funcional con respecto a su relación entre los mismos. 
Disminuyendo, además, la ansiedad del sujeto hacia si mismo cuando consume 
algo que no emana de su propio referente. 

Aún más, dento de esta relación dinámica en coopresencia entre la Publicidad 
y el producto cultural hacia el sujeto en este caso" (...) se materializan: el espacio del 
conocimiento generalizado, la efusión de los periódicos, el comentario con los 
amigos, la pasión en torno a un aparato de televisión y los gritos tribiales del locutor. 
Esto es asible: lo que se  ve, aquello sobre lo que se dispone un punto de visto 
autorizado, lo que le importa a quienes conozco, lo que permite no sólo opinar, sino 
crear una conversación que es un modo de vida, que es una intervención en 
sociedad." 35 

2) La siguiente relación consiste en que la simple presencia del productor 
cultural, o bien,  la publicidad de la revista en el individuo incida de una manera 
directa que lo haga preferir o aprender con mayor facilidad las respuestas más 
familiares y menos originales por tal incidencia. En  el que el sujeto muchas de estas 
veces no puede reflexionar en lo que son. Es decir, en este caso la incidencia de la 
Publicidad que el individuo no puede advertir la fuerza que lo está llevando a 
consumir el producto cultural que cree  que  ha escogido. 36 

34 Moscovlc~. Serge  Op clt PP. 36 

36 Dentro de este  trabajo no se exp1lcar.l en que  momento es mayor o menor la mtensldad  de  la  lnfluencla  publlcltarla Sano 
35 Monslvais, Carlos Op a t  pp. 118 

solamente debe tomarse  como un elemento que existen dentro  del proceso publlcltarlo 



Por otro lado, dentro de lo que se ha hablado sobre la manera de interpretar 

un mensaje, es  decir, solamente en función de la experiencia dfl sujeto  dentro de su 

proceso de socialización, ideología y conductas aprendidas inminentes a su 
referente  intercultural. La introducción de un  alter  en coopresencia o incidencia 

directa  al producto cultural suceptible de ser consumido o al  sujeto hacia la 
explicación del consumo de un producto  cultural cualquiera. 

El individuo  por su parte, cuando adquiere cierta  individualidad puede 

almacenar elementos que cree convenientes y a los que le asigna un  valor que se 
vuelvan más importantes para éI, dentro de su propio referente. Adoptará actitudes 

para defender las creencias y valores relacionadas con su  ego. AI enfrentarse a la 
prueba de las normas y creencias de su referente  intercultural o con los que se 
relacione, el sujeto acopia  sus valores y creencias de lo que consume, las cuales las 
convierte en parte de  su propia personalidad y que trata de salvaguardar a toda 

costa. A esta adquisición e incorporación de su propio consumo es lo que le hemos 

denominado "actitudes de consumo conciente". En un sentido de filiación con 

determinado referente  intercultural  diferente  al sujeto; en cualquier mensaje 
importante que reciba será pertinente  dentro de  su propia dinámica. 

Por lo tanto, podemos decir que mientas  exista una posición de sujeto y su 
referente  intercultural  fuertes con respecto al  significado de un mensaje y la cohesión 
de los mismos se puede enmarcar hacia ejecución de su propio consumo. 37 

En  la mayoría de los casos lo que puede darse es en el que entre los sujetos 
y su referente  intercultural  existe una esfera en que las defensas  son  más débiles y 

confusas; donde la publicidad en  sus expresiones de coopresencia e incidencia 
directa pueden ser más efectivas. Con esto nos referimos a que con mayor 

frecuencia es mucho más sencillo y cómodo para el sujeto adoptar actividades 

existentes y procurar reorientarlas parcialmente que tratar de atacarlas de 
frente. A tal reorientación  le hemos denominado "actitudes adaptativas o de 
adaptación". Porque para un  sujeto es más sencillo quitar  un  muro  ladrillo  por  ladrillo 

37 Aunque al analzar la  dlnarntca  de la publicldad y la explicac~dn  de la relacldn de Bsta con  respecto  al producto  cultural y el 
sujeto y la ut~lizac~dn  de alter.  podernos declr.  que  esta poslcldn  del  sujeto es  poco pero poco comun.  niegue que pueda  darse 



para pasar hacia el otro lado, cuando a su referente intercultural le tiene signlficado 
así; que si toma los muros por asalta. 

Por último, el éxito de hablar de una triada en las relaciones de consumo y en 
cuanto a sus elementos que intervienen, es ver esta relación o interrelación en 
donde sus elementos salen modificados en tal proceso; creando una relación que ya 
no es la misma en esencia que la del inicio. 

Esto es, se trata de enfocar a los lementos de esta  terna en movimiento 
ascendente, modificándose ambos sujetos y la concepción del producto que se 
ofrece; además de hacer al producto mayormente consumible. 

2.2.3. La Publicidad dentro  de  los  medios  de comunicación. 

La expansión de la publicidad en la sociedad de consumo va desde la 
aparición y desarrollo de los medios de comunicación (mass media) principalmente 
laradio y la televisión, así como también los medios gráficos y escritos. Estos han 
servido como vehículos para la publicidad y su expansión; dentro de la adquisición 
maisva que se dió a principios de la década de los años sesenta, en el que se 
obtuvo un crecimiento bastante considerable, que con base en este crecimiento, fue 
el principio para el desarrollo de nuevas formas publicitarias. 38 

En general, se puede decir que  el papel de los medios electrónicos en la 
sociedad consumidora es la difusión y expansión a nivel publicitario de modelos 
sociales de vida, que en cierta manera hablan de una determinada postura e 
intereses. Se torna todo ello, en un fenómeno de comunicación con interesantes 
formas de lograr objetivos principalmente de adquisición de bienes, formas de 
pensar y ver la vida. 39 

38 Wilbur,  Schramm. La clencla  de la comun1cac16n  humana  pp 25-42 
39 Aquí solo se mencionaran algunos aspectos  de  mlerrelaclon con  la publicidad, sln pretender  hacer un análisls de los 
aspectos de la  clencla de la  comuntcacv5n 



Dentro de lo que hemos analizado, creemos que los medios impersonales 
como la televisión conjuntamente con la radio han sido desde su aparición y son 
actualmente, elementos vertebrales en la difusión y planeación de la Publicidad en 
nuestra sociedad. El hablar del efecto y la repercusión del uso de dichos medios, es 
hablar de influencia sobre el público que los consume que,  a su vez, se interjuegan 
multiples elementos que determinan el grado o nivel de repercusión de los mismos. 
Aunque estos no son los únicos medios de influencia, ni tampoco que con base en 
ello el sujeto que los consume reproduce en eco exactamente lo que ellos consumen 
para producir. Estas aseveración la podemos ver con Macoby cuando dice: "( ...) Me 
gustaría hacer incapie en que la televisión no es la única, ni la principal influencia 
que actúa sobre las actitudes y los valores (de los sujetos) ( . . . ) ' l .  40 

Lo que si podemos decir es que la televisión con el uso de algunas técnicas 
de comunicación posibilita el quehacer de influencia ylo persuación en los sujetos. 
Donde se manejan ideas o puntos de vista que se homogeiniza en el auditorio 
electrónico, cuyo efecto es de mayor impacto. "Las personas recuerdan el material 
que refuerzan su punto de vista, mucho mejor que aquél que combate su modo de 
pensar. En otras palabras: tanto la atención como la retención y la exposición son 
elevadamente selectivas ( . . . ) $ l .  41 

Ahora  bien, si la exposición y la retención del material presentado en los 
medios impersonales son selectivos, la causa de esta selección deviene de la 
socialización del sujeto y  la interrelación del mismo con su referente intercultural y  el 
contacto con otros diferentes. Klapper sustenta que la influencia es limitada, aunque 
no quiera decir que no se pueda dar el caso de un cambio de actitudes y, a su vez, 
de conducta por los mismos medios. 

Dentro de este contexto los medios impersonales son parte protagónica de la 
Publicidad dentro de la sociedad consumidora, conformando elementos dentro de la 
industria Cultural junto con los avances tecnólogicos en materia de comunicación. 
Además, se puede advertir una interrelación entre los medios impersonales 

40 Wilbur. Schramm. op cit pp. 119 
41 Klapper. Joseph Los efectos  de la cornunlcacldn de masas pp. 191 



electrónicos e  impresos, con apoyo y difusión mutúa, garantizando así una amplía 

cobertura y ,  por consiguiente, mayor espacio de consumo dentro de nuestra 
sociedad. 

La interrelación de estos medios impersonales dentro de las formas y 

actividades que realiza un sujeto en nuestra sociedad de consumo, hacen una 

ejemplificación y exposición de multiples deseos y necesidades presentes en la 
Industria Cultural. 

Por último,  la Publicidad como disciplina retorna elementos o hechos tales 

como:  gustos, preferencias, actividades, lugares de esparcimiento, empleo y en  fin, 

todo lo que puede caracterizar o clasificar a los sujetos hacia un  estilo de vida 
emanado de la sociedad de consumo y que encuentra sustento y continuidad en los 

medios impersonales en la reproducción y retroalimentación de los mismos. 







PARTE 111.- Aspectos Psicosociales en la  Publicidad  de la Revista 
"ERES" 

3.1 Descripción de la Revista 

Dentro de las revistas mexicanas destinadas a los  jóvenes, existen una gran 
variedad de ellas en distintos géneros  que se crean -desde un punto de vista 
publicitario- para un grupo objetivo predeterminado por los creadores mismos; en 
periodos de publicación también distintos. Estos  pueden ser: semanales, 
catorcenales, quincenales, mensuales, bimestrales y semestrales. 

Estas revistas cumplen con diversas características: 1) Son apreciadas como 
un medio de comunicación importante, pues de entrada cada una  según su género 
marca un tipo de audiencia. 2) La revistas son consideradas un medio importante 
para llegar a un público que no puede estar en contacto con la  radio o la T.V., o bien, 
no tienen preferencia por estos. 3) Para los publicistas son consideradas como uno 
de los medios  más permanentes dentro de la comunicación de masas. 4) La revista 
al igual que otros medios de publicitación, ofrece la característica de darle una 
simbolización "creible" al producto que publicita. 

La revista ERES en su publicación quincenal, muestra diversos temas e 
información muy variada para el grupo objetivo al  que va dirigida. Impresa en 
Estados Unidos de Norteamérica, ERES en  su estructura presenta 5 bloques o 
secciones principalmente, en su edición periódica estipulada. Puede existir 
publicaciones de edición especial, que en forma y distribución son semejantes a las 
de edición quincenal. 

Dichas ediciones especiales son alusivas a ciertas informaciones que como 
temáticas forman parte de la estructura de las publicaciones quincenales, con la 
variente de presentarlo como tópico detallado. 



Una de las características importantes de esta revista es, que tanto en las 
ediciones quincenales como de edición especial, el indice y el contenido de las 
mismas no se encuentran paginado. Es decir, en el indice solamente se puede 
encontrar el contenido de las temáticas que trata el número en cuestión o edición 
especial, sin un orden incluso, de las secciones que presenta. 

Dentro de las publicaciones de período normal, los nombres de las secciones 
que presente son: GENTE,  MODA,  MUSICA,  TIPS  TIPS Y DE TELENOVELA. 
Dichas seciones hacen mención de temáticas importantes para la juventud de hoy. 

La sección de Gente expone al inicio una subsección por llamarla de algún 
modo, denominada por los creadores de la publicación chismes. en la que se habla 
y se presenta (por medio de fotografias) los acontecimientos artísticos de la 
farándula mexicana (sobre todos los aspectos más visibles de lo que presenta 
Televisa como empresa nacional televisiva) y de otras partes del mundo (sobre todo 
artistas norteamericanos y algunas veces europeos). Es relevante decir que se 
presentan de manera combinada en las publicaciones algunas veces lo relacionado 
a  la gente del  teatro, televisión, modelos, radio de la empresa Televisa y 

radiodifusoras afiliadas; o bien, en otras publicaciones desaparecen y aparecen otras 
como: nuevos lanzamientos en cualquiera de los ámbitos artísticos, giras de ciertos 
grupos o interpretes, grupos teatrales, estrenos y, todo la información relacionalda a 
dichos sucesos. Además, dentro de esta subsección también puede encontrarse 
todo lo alusivo a rupturas amorosas y estrenos en pareja de algunos de los artistas 
que están teniendo o han tenido popularidad, con alguna otro persona del mismo 
ambiente o de "sociedad". 

Del mismo modo, se presentan los nuevos contratos de algunos de los 
artistas con empresarios mexicanos o giras propuestas o proyectos a realizar. Dicha 
información va acompaiiada en todo lo largo y ancho de esta subsección por 
fotografías de los artistas involucrados en la información presentada, intercaladas 
con mensajes publicitarios que inducen a la adquisición de los mismos. 

Del mismo modo, dentro de esta sección se presenta la entrevista con los 
pesonajes de la portada de la publicación de ERES. A  qui, se hace un esbozo de la 
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irador  para ellos y tamhin 
para  todos los mexicano5 es 
el hecho de que llevan mis 
de cuarenta m i l  C O ~ I J -  

{,endidas. que pxa  l o y a  ' 1  1 

en Ebpaña. se nt'ce\ita \<'I 

d;lder;mente  c,luti\ ;II- 1 1  
público. Pues bien. M A G -  
NETO lo ecti logrando ! 
rl materid  de su +ui r ln t t  

LP rsti  ulcreíble. todo\ \u\ 

está que arde. ; , E d n  listos'? 
Pues m i s  les vale  que se 
agarren  de lo que  tengan 
mis cerca de uatedes por- 
que se van u I r  de espaldas 
cuan& lean la\ peripecias 
y aventuras que han vivido 
sus arhtah consentidos ... 
Y para  empeur.  les  tra- 
jimo, desde España todo lo 
referente a l a  nueva gra- 

hcibn del disco de MAG- 
NETO. ya que tuvirnob la 
5uerte  de her invitados 
hahta all i  para convivir con 
ellos y darnoh cuenta de lo 
que implica ser  triun- 
fadores a nivel  interna- 
cional.  Fue  realmente in- 
creíble ver como en todos 
lados lo\ conocen.  van 
caminmdo por la calle y \e 
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l a  xgenda de trabajo  de 
MAGNETO para 1993 
se empieza a ilsnar y pues. 
nl modo.  cada dia los b e -  

remos  menus y sabremos 
mi5  de ellos por medio de 
las  noticias.  pero  e$to. 
precisamente esto que esti 
wediendo. ie) el prsclo 
del h i to !  ... LUIS MI- 
G U E L  nueLamente se 
apuntó un diez íque raro. 
,no'!) como  cantante y 
como ciudadano.  Resulta 
que el dinero que ,e obtuvo 
de la presentacidn que hizo 
el pasado 11 de noviembre 
en el  Auditorio  Yacional. 
lo donó a beneficio del 
Museo del Niño. que sera 
inaugurado en septiembre 
del 93. Este  proyecto  re- 
sulta ser bastante  am- 
biciojo y su propósito  es 
que los niños  mexicanos 
aprendan a investigar y a 
entender cdmo es el mundo 
que los rodea.  cómo fun- 
cionan Io5 medios  de  co- 

RICKY MARTIN: 

,icbe tocar toc!o! . . .  RIC- 
K Y  MARTIN \< r .n- 
cuentra feliz de la  da por 
los resultado5 que ha 
ohtenldo en )u gira  pur 
toda Lattnoamirica. Una de 
l a \  sorprecas  que nos JIO 
e\~e nido. t i  yue grab6 en 
portuguéb. q a  que l a  ha 
hecho tan grueso en Brasil. 
que de plano decidió  que 
tenía que p b a r  en ejte 
idioma. .A,í. "Fuego contra 
fuego". "El Amor de mi 
vida" y "Dime que me 
quleres" ya  se escuchan a 
todo volumen en portu- 
gués, sin  duda, un buen 
paso en 13 carrera de esle 
chistosísirno  "boricua". Por 
otro  lado.  tamblPn nos 

I 



prz\sntó el L I & O  d z  Id 

cancihn q u t  ~ i \ ~ ; l  promo- 
viendo. "E l  amor dc mi 
vida". del c u d  \ a  les 
habíamos platicudo u n  
poco. y ahora lo pudirno, 
ver de  principio a fin. La 
modelo que  aparece. \e 
l lama FABIOLA. una 
niña muy guapa 4 no es por 
nada. pero e1 videoclip les 
quedó ;de primera!  Entre 
este mes y el próximo, 
RICHY viajari  ;I Los 
Angeles  para p b a r  Y U  

segundo LP. que será 
producido  nada  más  ni 
nada  menos que por el 
productor que últimamente 
todos se pelean.  estarnos 
hablando  obviamente  de 
JUAN CARLOS  CAL- 
DERON. Este disco va a 
mantener el estilo de temas 
juveniles  enfocados a1 
amor. "ldemás, RICHY 
e h t i  dindole   duro a la 
pluma.  narrando  cupe- 
riencias  personales  que 
seguramente ye convertirin 
en p;~rte de las canciones de 
ehte nuevo disco. cosa que 
seda ¡una gran sorpresa!. . . 
MANA ofreció un  par de 
conciertos en el Teatro de 
la Ciudad. los cuales tu- 
vieron  una  muy  buena 
asistencia.  aunque  hubo 
algunos huecos  en laa  bu- 
tacas. pero la  verdad.  ni se 
notaban.  Tocaron  gran 
parte  del  material  de  su 
nueva producción. combi- 
nándolo  con sus grandes 
éxitos  de  qrempre,  y  el 
público,  para no perder la 

L 



ln~posible de lograr: >in cantan ALEXIS  AYA- 
zmbargo. t a m b i h  tiene LA. RODRICO VI- 

DAL.  ANDREA LE- 
CARRETA 4 LORE- 
NA ROJAS; ademis. 
aprolrcharon el evento 
para h a c e r  entrega del 
disco de platino por las 
altas ventas del disco an- 
terior. que \e titula \¡In- 
plemente  "Baila  conmigo". 
Por dhí no> encontramos a 
Larioj ,Imigos de l  alma: 
HECTOR SUAREZ 

ix y 

I 

BAILA  CONMIGO: ixito bien merecido ... 

1" 

MICROCH I PZ: Gmpre donde ss t i  la acclón. 

HECTOR,  YOLANDA Y JEl: ,\ apoyando a los amigos 
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"-YOLANDA Y PAULINA:" 
las mejores amigas del mundo.. . 

TOMAS de MICRO- 
CHIPS: MICHELLE y 
LEON de LA GENTE 
NORMAL, BENNY 
tORRAL 1 LILIANA. 
los que  andan ins ta la -  
dísimos  nuevamente en S I  
romance  total: l as  inhe- 
parabies amiga; del alma. 
YOLANDA ANDRA- 
DE y PAULINA y 
ClANPAOLO Jsl yupo 
CASINO. El lu, <Tar estuvo 
a revenrar y la verdad. no 
,e podía dar ni un pajo > 
eso que. ;ha! cuatrc> d o -  
nes diferenteh!.  pero  aun 
así. lo retacaron . . .  CAI- 
FANES b e  lanzó a tocar 
en el "Hollyu.ood Palace" 
en Lox hnsele5 y. la ver- 
dad.  sl concierto.  como 
todos los que  realiza.  es- 
tuvo maravillow El lugar 
se llenó y tisigraclada- 
mente hubo muchísima 
gente  que <e quedó fuera. 
Ni modo.  tendri  que  re- 
gresar mí, r ipldo  que 
inmediatamente para com- 

\ 

- CAI FAN ES: la aman en grande en donde rea.. 

placer a todo e lico 
que los ,igue... Con mo- 
tivo del lanzamiento de w 
primer LP. el +mpo de rock 
mesicano SANTA SA- 
BINA nos caqó de \lsipJ 
en la redacción y el suceso 
nos llenri de alesría. >3 que 
desde hace tiempo. los 
conocemos y fue  una gran 
sorpresa baber que \.a ha- 
bían qabado y firmado Lon 
una compañía que habernos 
que los \,a ;I apoyar ;como 



crmle!  ri~chunroltro\. \ ~ n  
i1uLt:1 Jigllna. t\tJD'ffl :Illí. ,. 
De\pu& Je ;6 aiio,! [it lu- 
c h a .  51 grupo argentino 
RAMIRES finalmente 
grab6 \u prlmer LP en 
Slt!\ico: !J le5 habíamor 
piaticJdo algo 31 re>pecto. 
GUSTAVO.  HUGO. 
SERGIO y CACHO se 
encuentran  viviendo e n  
nuebtro país d e d e  hace 
ocho meses 4 mientru, no 
termine su contrato con la 
disquera.  permanecerin 
aquí. lugar que definitl- 
\.amente se convertirá m \u 

SANTA SAB I NA: ya lo csperibamos con msia.. 

/ 

e 

El nombre tie RAMIRES 
Io adoptaron con10 home- 
naje a un & iejito mu) &io 
que I Z S  enjeñci muchas 
cobas y cu)o apellido era 
R~mires .  Pueh bien. RA- 
MIRES premtd \u di5so 
en un lugar d e  I J  Zona 
Ro\a en donde solía tocar 
e l  grupo OKEY > en  
donde \e premtaron  mi, 
dr un mes todo, lo\ fines 
de \emana. Durante la 
pr tmtac ibn .  nos  dieron 
una probadita de lo que e3 
su mhica. pero  nosotros ya 
escuchmos todo el LP y 

?\ti ;de primer  nivel!. . . En 
nuestro  país.  ,urge u n  
n u o o  dueto. formado por 
HILDA ACEVEDO y 
MAURlClO ROIAS. 
que interpretan  múslca 
t e m o  en trpaiiol .   Ejte 
grupo trata de demmtrar 
que el temo puede \er t;ul 

prendido como ei r o k  \t 
llama LLT 4 .>u prlnler 
d l ~ c o  32 t i t u l a  "Tecno 
ritual" y lo pre\entaron en 
una h m o u  dirco: por su- 
puehto. ERES no  podía 
hitar. Se nota que lo, sha- 
vos saben de música 4 que 

! DE LOLA se presentaron 
en el "Honz Kong Lo\\e" 
de Lob Angeles y el con- 
cierto  que  dieron.  estuvo 
impresionante. En ese lu- 
gar. h a n  tocado LOS 
DOORS. S E %  PIS- 
TOLS > muchoh famosos 
mis  y definiti?amente. 
todos lo, e,pírltub de egos 

. 

plataforma para darse a 
conocer en otros l u p e s .  
Este srupo se caracteriza 
por  ser muy detallista en 
sus letras y composiciones. 
Se dicen muy espontáneos 
y por esta razón. todo lo 
que cantan. tiene que ver 
con lo que han vivido y 
con la genre que les rodea. 



COPA CUERVO ESPECIAL: armaron los reyiomontano\ 

\ idx ic \  privadas del DI\- 
trim tcderd. Guadalajara y 
\Ionrerrek. El ambiente 
c \ [ t I \o  Increíble: lo que 
nunca falló fue 21 r & p  la 
lllúsica. [;IS porra\. I:I\ toto5 

y. por \upue\to. ;:I lisue! 
En lo que \e refiere ;I lo5 

e\entos oryaniLado\ furra 
del torneo. nos quedamos 
impresionados con  l a  
pre\entacih de un grupo de 
rockeros veracruzanos que 
ambientó l a  fishta cele- 
brada en HARD ROCK 
CAFE. El t p p o  x llama 
PARAMETRO 4 l a  
verdad. tocan de lujo: 
esperanlo,  pronto e ~ u -  
charlos  por a q u í  y tener 
buenas noticiar de elloh. 
Este primer torneo uniber- 
sitario de volibol de playa 
result6 todo un $xito. y 
seguramente los prciximos 
m i n  mejores.. . 



F!naImtnte  c\llmlnci ? I  
FESTIVAL VALORES 
JUVENILES  BACAR- 
DI Y C O M P A Ñ I A .  
Por primeril vez. e! grupo 
de 32 concurs'mtes be re- 
dujo a 3 1 porque uno de lor 
grupo> J 13 mera hora re- 
nunció. ! a que no les g u . m  
ba el ;e :m que les habían 
dado a mtsrpretar. El grupo 
se llamaba GUADALU- 
PE y su estilo musical em 
completamente folklórico. 
Como )a  les habíamos pla- 
ticado. h a )  cuatro elmi- 
natoriab. de cada  una de 
ellas. salen dos  finalistas. 
haciendo un to ta l  de Y y 
despuis. el jurado escoge a 
otros cuatro que reúnan  los 
requisitos  para así com- 
pletar un total  de 12. que 
participan en la gran final. 
en donde únicamente b e  

escogen a los primero, 
lugares. q u e  en er te  JfiO 

fueron 5 en lugar de 105 tres 
que  antes se daban.  Para 
recordarles un poco. en la 
primera  riirnmatoria que- 

d,irLJn B A R B A R A  
JORGE DE LA TO- 
RRE: cn !,I ~eg~ur~~ ia .  LIZ 
CLAPES ! CALDE-  
R O N :  c'n I J  ierccrd. 
ANA  BARBARA Y 
ARTURO  VARGAI. 
\ '  c'n 13 cudrtt1. WAND0 

p l e t x  I L I  l i s t a  de l o ,  12. 
iie\pu& fueron e a y i d o ~  
RICHY LIRA,  JULIO 
ALVAREZ, MERLI-  
NA y DORALICE. E\[< 
Festival t w o  una cara( -  
terística muy espsc~al que 
[a! t e z  en los Fzstlvaiss 
anteriores no había estado 
tan marcada: la diferencia 
de estilos musicales que y e  

manejaron  fue  imprejio- 
nante.  chequen ejto n d a  
m i s  balada rítmica. cum- 
bia. ranchsro. rock pop. 
blues. pop. balada countr!. 
balada romintica 1. ~ , I I x ~ ~ -  
balada.  Dc.finiti\ amsnte. 
lo) tuxes que dsrnodraron 
 US tenía[) tabid,. p t ~ e \  !:I 
habían tmbqado en wntro 
nocturno o en algin rollo 
a í .  fueron A R T U R O  

E LIZA L D E.  P m  coI1l- 

ELIZALDE 

1 L.. 
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RlCKY  LIRA 

n o ? o m s  lo conoclrno, 
corno cantante bajo el nom- 
bre de IAN SIMMONS. 
h e 5  blen, como se pudie- 
ron dar  cuenta. seguirno5 
paso a paso. los pasos  de 
los concursantes y no cabe 
duda que este  festival es la 
plataforma  para  empezar 
una carrera mistica con los 
pies blen puestos jobre la 
tierra. ;Ah!. se nos oivida- 

l O R C E  
ba. los diez ganadores del 
concurso  de ERES convi- 
bleron con los finaligas y 
con los ganadores y la 
verdad. se la pasaron de lo 
lindo. Por el momento, el 
ganador, ARTURO. e b t á  

feliz  porque  viajará a 
puticlpado  por un buen España para representar a 
tiempo en el programa de hléxico en el  festival OTI 
"Chiquilladaj". U n  dato intemac1onal. LC deseamos 
curioso es que d antes ;e la mejor iuerte del mundo 
l l a m a b ' ~  Psdr i to   h rga3 ,  4 una vez mis. ;f&cida- 
pero prefirici cambl:lrw el des!. . . Bueno. chamaco,. 
primer nombre ;por que1111 esperamos que esto h q  a 11- 

de 13s confujiones! El w- do de >u agrado. nos vernob 
gundo lugar  fue o c u p ~ d o  muy  pronto y mlentras tmto. 
por 21 grupo WANDO.  recuerden que: EN BOCA 
uno\ chal ¡tos de .A:ua\- CERRADA,  ¡NO EN- 
calientr\  que y a  habían TRAN MOSCAS!. , , 

dgún tlempo. 101 cuales 
demostraron que  >on uno5 
músicos excelente>. la 

tercer l u y r  fue ocupado 
por BARBARA. una niña 
de Acapulco  que  ha tra- 
bajado un buen tiempo en 
Centro\ nocturnos y que 
tiene  una SOL privilegiada: 
por cierto. el productor de 
sila fue MARIO PUP- 

~ " .." 

a ' i i i t a rnos  PRIMEROS  LUGARES  DEL  FESTIVAL 

Localista canta ;ufff!: 5' el 





‘4 quien  admira  musicalmente: *’a Vi- 
cente  Fernindez y a Julio Iglc.\ias”. 
Inicio  artístico: inició su carrera  artística 
cantando en festivales  de la escuela y 
luego en palenques, fue ahí en donde lo 
escuchó  ”Chente”  Femández y le fascinó 
!a voz de Pedro. así que decidió  apadri- 
narlo y a  partir  de  ese  momento, SU ca- 
rrera  empezó  a ir para  arriba. 
Actores favoritos: “en  México hay unos 
actores  buenísimos  como  por  ejemplo 
Pepe  Alonso, Luis Ximeno y tuve l a  
oportunidad  de  trabajar  con  Manuel 
Medel. un excelente  actor”. 
Mejores amigos: “pues te puedo  decir 
más de la  novela,  pero  en  general  me Ile- 
YO bien con todos: hemos  hecho  una  bue- 
na amistad  Ricky y yo, también  con Erik 
y con  Marcos Valdés”. 

! ’  
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Deporte  favorito: "lo que  yo  practico. 
3on aeróbics.  gimnasia  con  pesas y ligas,  combinando 
todo". 
Consejo  a la juventud: "primero  que  nada,  quiero 
que  quede  claro que yo  no soy nadie para  dar  conse- 
jos, pero sí les puedo  decir  que  traten  de  vivir  cada 
momento lo mejor  que  puedan y lo más  sanamente 
posible. Que vivan la vida  intensamente". 
Pasatiempo  en los ratos  libres: "mil  cosas: me gusta 
ver películas porque me fascina el cine,  estar  con  mis 
amigos  para  cotorrear,  estar en mi casa. ir a  caminar  a 
Coyoacán y comer  ;todo! lo que  venden ahí, sobre to- 
do  helados,  porque soy la come-helados  número uno". 

I 

I 
I 
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: es una niña muy sencilla y iiimuy!!!  buena  amiga. 
en su trabajo y le encanta  estar  alegre.  Se la pasa 
risa y con todo el mundo es súper amable. 

soy medio  desordenada,  no soy muy constate: por 
me meto a  un  gimnasio, voy una semana y luego  ya 
me entiendes?  Súper  comelona,  extremadamente 

temor: “una  guerra  mundial y perder  a mis seres más 

re  ídeal: “¡oh, oh! Físicamente,  no me fijo  mucho; 
si está mom, pues mejor. Me  gusta  que sean tiernos.  ca- 
respetuosos, sinceros,  detallistas y, lo  más  importante, 
perseverantes en todo. En lo primero  que me fijo, es en 

lidad “soy muy alegre,  trato  de  ver  todo  por  el  lado 
En mi trabajo, soy súper  profesional. ;Amo la vida!, y 

. a n a :  bueno, pero creo  que  no  engordo”. 

ta: “jtodo!, me  como lo que  me  des,  ico- 
Me fascina  la  comida  mexicana, pero le tengo 

de ánimo y del  clima”. 
S, botas, bennudas  (de  mezclilla), 

Martinez. 



?. 



trayectoria  artistica de los que aparecen en ella, preguntándoles sus planes a futuro, 

cualidades y  defectos, como su opinión de alguna temática de polémica como puede 
ser: aborto, sexo,  sida, la relación ideal de pareja, autoestima, drogadicción, entre 
otros. 

La sección titulada Moda, expone por medio de fotografias y anuncios 

publicitarios mas que por el  texto,  múltipies sugerencias y estilos de vestir 
englobando tanto a hombres como mujees. Se muestra las tendencias de vestir de 
acuerdo a la época  de año de la que se trate: sea primavera, verano, otoño o 

invierno, donde dichos diseños presentados son parámetros de vanguardia como 

Paris,  Roma, Milán y  Nueva York. Incluso muchas veces los artistas escogidos para 
la portada son los que también modelan los diseños presentados,  además de 
modelos tanto masculinos como femeninos escogidos para ello; enriquecido con 

algunos comentarios y sugerencias de la  importancia de escoger o determinar  la 

elección de las tonalidades en el color del vestir, según el lugar o la ocasión para 
ellos. Que se va desde una noche de  gala, un coktail, ir a la playa hasta lo más 
informar y  casual para vestir. 

En la sección denominada Música, se expone tanto  entrevistas con 

interpretes o grupos musicales que ocupan en mayor o menor grado de un grado de 
popularidad, tanto en la  radio y la  televisión (afiliadas a la revista); asi como la  lista 

de los primeros lugares con mayor audiencia radio-escucha, tanto de la música en 
espariol como en inglés presentadas en listas de forma separada. Mencionando 

titulos de las canciones  e interpretes de las mismas. 

Además, presenta reseñas de algunas trayectorias de interpretes o grupos 

musicales, como sus  más recientes lanzamientos discográficos, o bien, su 
discografia y espectáculos a realizar próximamente por los involucrados, o biern, 
alguna pequeñisima anécdota de algún acontecimiento que les  sucedio en  cierto 
evento musical (que  puede ser en México o en algunas de sus giras en el 
extranjero), que haya causado polémica o criticas especializadas. 
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Para demostrinelo. no5 lanzamos a b u m r  4 encontrarnos esta ropa padrisima uperclivertida. Para que veas que jí 
puedes vestirte con poco dinero.  cualquiera  de las combinaciones  que ves en esta5 foto\. puedes hacerlas con menos de 
cien mil pesos. Esta moda la encuentra5 en Suburbia y lo) acct'\orio\ \on de .Armando Mafud. 
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Por dentro o por fuera. en partes o en 
la totalidad. el  chiste  es  estar  juntos y 
conectados  en la misma frecuencia. 

L L Z L - Z  L C =  i 





Para  comenlar  e l  ano, nada 
mejor  que  galanes mu) bien 
testidos  con  camisas .y suéteres 
que   le   qui tar in  lo aburrido  
hasta  al m i s  cuajado.  Fuera 
complejos,  llegó la hora  de los 
estampados   exót icos  y los 













pero una vez calmada.  suplicó  que  se 
rehusaba a d i r  :n "pantalones corto>" 
debtdo a que tiene. en una de las pier- 
m .  una enorme clcatriz de un acciden- 
te que sufrló cuando era  pequeña. Id 

cual la  hacía m t i r  terriblemente acom- 
plejada (bueno. con un poco de maqui- 
llaje ~ g u a l  y quedaba wlucionado el 
problema). 

La cosa no paro  ahí,  ya  que  inmedia- 
tamente  debpigs,  se  dice  que VANI- 
LL.4 fue  invitado al  lugar  donde  se 
hohpedaba MADONNA. a disfrutar 
de una velada  romántica  (a como va 
MADONNA. no dudamos ni tantito 
que en su nueva producción  inclu)a 
el ritmo de su ahora  nue\o  cuate. VA- 
SILLA ICE). 

dólares y quien pagó por ella. fur la a 
irlz HEATHE  LOCKLEAR, ahora n 
C I ~  de TOMMY  LEE. 

PELICULAS EN 
CAMINO... 

CON SUS RESPECTIVO! 
SENCILLOS 

+ COOL  AS ICE 
El bencillo: "COOL AS ICE". 
Iniirprete: VANILLA  ICE, prebentandc 
NAOMI  CAMPBELL. 
+ THE  COMMINTMENTS 
El \encilio: "TRY A LITTLE TENDE 
NESS", 
Intérprete: COMMINTMENTS. 
+ JUNBLE FEVER 
El mcil lo:  "FUN DAY". 
Intérprete: S T E W  WONDER, 
+ HOUSE  PART 2 
El sencillo: "HOUSE PART 9". 
Intérprete: TONY, TONI, TONE. 

INXS.., 
EN VIDEO 

Está  próximo a aparecer  también 
nuevo videocassette de 110 minutos 
duración  que  incluye ?O cancion 
interpretadas  durante  el  concierto q 
realizó el grupo australiano de INXS, 
pasado  mes  de julio en  la  Wembl 
Arena en la Gran Bretaña: el  título I 

mismo es INXS: LIVE BABY LIV 
El ilbum  tambiin  viene  en  camino, 
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THE CLASH,,, 
DE SUPER 

EOLLCCION 
compafiía EPIC ha !an- 
u d mercado una reco- 

* 
......... 

10 SUDOR ................................................................................................................ iHALlA 
1 ' 1110 QW IuJ HECHO .......................................................... CAMILO SESTO Como  dato curioso. este 
I¶ Loco vox ....................................................................................................... t a o M I A  Y paquete   cuenu con 2 

3 COUOUIER COSA ........................................................... ..CHAYANNE 
14 M )*cu .................................................................... 

* 

A P F ~ X I M A  VEZ, 

S ~ L A  BOMBA 
EN MAS C d I l k D O .  

NO FUBRA' 
DE F ~ T Y - G O M ,  
TE HUBIERAS 

UEDADO P$EG"ADO. 

t iL 

'e  
5 

grabada, en 1979: ''I FOUGHT THE 
LAW" y "ENGLISH CIVIL WAR". 
así como 1 libros. uno conteniendo foto- 

compactos   que  abarcan l a  carrera grafías I/ e1 otro. todas las letras de las 
musical de THE  CLASH: esta  anto- canciones. 

S 4 

Q 

MANGdCHAfACANO 4 %  



RICHARD MARX*-- 
A LA CALLE 

E , ~ C  caoianre nortedmencano h c u -  
blrrto por LIONEL RICHIE. a me- 
dladof de nobiembre invitó d Ere5 para 
acompañario  en  una  gira relimpago: 
unco ConcirrtoC en ,bn >6lo día!  Las 
ciudade5 tlsl tadas fueron  Baltimore, 
Nueva York. Cleveland.  Chicago y Los 
Angties: la5 presentaciones fueron en 
los hangares de los aeropuertos  de las 
respectivas  ciudades.  La  prensa  viajó 
junto con Richard en un avión especial, 
el cual  declaró  que:  “Esto es sólo e1 
principio y lo hago únicamente  para 
promocionar  mi  nuevo  ilbum: RUSH 
STREET que. <?toy seguro, Feri todo 
un suceso”. ;Ni hablar! 

EN ALEMANIA.+, 
GRANDES 

PERSONAIPS 
Recientemente. se reunieron  en  Berlín 
PETER  GABRIEL y DANIEL  LA- 
NOIS para presenciar la premiere de la 
película ”UNTIL THE  END OF THE 
WORLD”, que  protagoniza W I M  
WENDERS: el soundtrack original de 
la película contiene  nuevos sencillos de 
62, LOU REED.  R.E.M.  XENEH 
CHERRY, así  como FRED y PATTI 
SMITH. 

MUSICA N U N 4  
FRESCA, 

SUPER 
RECOMENDABLE 

’ 

*+””’ .._x ., .’ , 

i ada  día  salen y salen más di+ 
cos que  estamos seguros de quc I 
llegarán a ser  indispensable. 

en cualquier  fonoteca personal; esto es I 
lo recién salido  de los hornos. I 

En  primer  término,  contamos  con la 
visita  del  trío GENESIS;  PHIL  CO- I 

LLINS,  MIKE  RUTHERFORD y 
TONY  BANKS regresan  de  nueva 
cuenta  después  de 5 años  de  espera, 
con su  más reciente  producción: WE 
CAN’T DANCE el  sencillo a promo- 
cionar  es “NO SON  OF MINE”; por 

I Billboard  como 
6 núm. 40 la se- 

mana pasada. 

i 



2 8804 Reproductor CD portltil. 

Control  remoto. 
Bateria  recargable y cargador. 

"lnstroscan"  para  escuchar  por  unos 
Programable. 

segundos el  principio  de  todas  las 

"Shuffle"  para  escuchar  las  piezas 
piezas. 

Audlfonos ligeros  incluidos. 
musicales en  diferente  orden. 

Posibilidad  de  conectarse  al  sistema de 

opcionales. 
audio  del  auto,  con  accesorios 

Producido e importado por Philips, 
inventor  del  Compact  Disc. j - . " _ .  

PHI L I  PS 
INGENERIA CREATIVA EN Ailnln 



Otro de los discos esperado5 es GR.IE-  ,'UNDER  PRESSURE".  "RADIO 
TEST HITS I1 de la cuarteta  inglesa GA GA". '*I WANT TO BE  FREE", 
QUEEN. El los  nos  traen  de  nueva "I WANT IT ALL". y "FRIENDS 
cuenta una compilación  de lo más selec- WILL  BE FRIENDS". entre  otros. 
to del grupo y un nuevo  tema. "THE 
SHOW MUST GO ON". FREDIE 
MERCURY y compañía  estin a la ex- 
pectación  del mismo: ademis.  tiene  la 
canción "4 SAMPLE KIND OF MA- 
GIC", en donde  se concentran Y temas 
como  son ".4 KIND OF MAGIC". 

Otro de los buenos  álbumes  que se 
acaban  de  editar,  es  el  del  maestro 
ERIC  CLAPTON: este es un ilbum 
doble y Ileka por título: 24 NIGHTS. 
En el encontramos una compilación de 
15 temas  grabados en concierto. y está 
dedicado a la memoria  de su hijo que, 
falleciera hace 

Y para cerrar esta mc i6n .  hablaremos 
de la nueva  producción  del  mago del 
R&B. e1 Sr. MICHAEL  JACKSOX. 
El pasado 6 de noviembre. sal113 a n n e l  
mundial su dbum DANGEROUS. El  
primer  sencillo: "BLACK OR W H I -  
TE". compuesto y escrito por el m i m o  
JACKSON: a la  mitad de este t e m ,  
encontramos un rap que fue ercnto por 
BILL  BOTTRELL, además  de contar 
con  la  colaboración  de MR. SLASH, 

guitanista del ya 
afamado GUNS 
N' ROSES. 

. .  . d 



Amantes de Lola 

mdo llegué  a la casa,  me  puse  a  escucharlo y me  gustó. 
pués, seguí oyéndolo hasta que me di cuenta que lo que yo 
ía escuchado, no era  todo lo que  existía. Mi visión  de la 
ica cambió radicalmente, y aunque  no es el disco que más 
psta, sí d e f i ó  mucho de lo que soy ahora”. 

IÓ. le pregunté a mi  tío qué era el  rock  en realidad. El tenía 
ísimos discos  de la generación  de los sesenta y prefirió 
ne uno de ellos y después explicarme todo el rollo. Fue al 
scos y puso Satisfaction de los Rolling Stones. M ’  I ¡entras 
os. éI me explicó todo el rollo del rock and roil. h partir de 
)mento, comprendí mucho  más  la actitud de los rockeros y 
-do, entendí lo que ahora estoy haciendo”. 

doy cuenta que  nada  de eso era cierto, pero  de toda tomas. me 
gusta y no puede  negar que el haber escuchado ebe disco. fue lo 
que htermintj mi forma de sei’. 

Me Free; el otro era de los Four Tops y la canción principal se 
llamaba Reach Out I’ll Be There. Tenía como 8 ó 9 años y el 
haberlos  escuchado  fue vital para  que yo me decidiera  a  ser 
rockero. El sonido  Motown y los inicios  del  heavy  fueron 
de teman tes  en mi formación musical”. 



hacirndo lo que que- 
r ía  v. sobre   todo .  

I 
.:. .x  .il 

" T h e  Dream O f  
The Blue Turtles i '  

de  Sting.  Para mí, que  lo hacía  muy 
fue  increíble  el  bien.  Ese  disco  fue '- 

escuchar l a  corn-  como mi guía y I R ~  , 

binación  de  tantos  afectó gruebo. por- *" 
genero: musicales q u e  cuando  lo   es-  
como son el  jazz.  cuché  por  prlmerlt 
e l   reggae y el  vez,  me  dije: 'Be 
rock.  Desde  siem- ny, ya no hay Tim- 
pre me gustó Po- 

k 

1 
i 
i 

lice y me  identificaba  muchísimo  con  Sting;  cuando  la 
banda se acabó,  me  impactó  el  hecho  de  que éI continuará 

La maldita Vecindad 
"Indudablemente. Monterey  International  Pop  Festival: 
Otis  RedingiJimmi  Hendriv  Experience. Ehe disco fue 
paralelo  a  muchos cambio5 en mi vida 1 me pasé toda  mi 
adolescencia escuchindolo. Con Cste. deicubrí  muchas  co- 
has que yo ni siquiera  me  imaginaba que exirtlernn: lo V I  
como una ecpec~e de nozrdgia futur i \ ta .  pues habia c o ~  
ssnsuale, en e1 m i m o ;   c o m  que para mi. por la edsd  que 
tenía. r e d t a b a n  prohibidah. El d i m  era de mi m;imi 5 
p c 1 a s  a eso. He26 ;I m i .  EIIJ era fans de 0 t h  Reding y 
.~unyue el tocaba u n  w u l  u n  poco fre\dn. logró enurnorar- 
me b u  música.  por w h u a l  < intima: J immi  Hendrix. t n  
cambio,  era u n  poco mi, aeresivo > det'ini6 m i s  mi rebel- 
día. Cmalmente .  yo comencé tocando ritmos de Otis  Re- 
dins, Lo más curioso de todo es que a pesar que hubo otros 
discos que influyeron  en ? I í ,  con S!  tiempo  perdieron 
fuerza: este. sin embargo.  todavía l o  sly0 smchando". 

I [L? 71 1 2  
La Mald'h Vucindad 

Tuando  escuché  el  primer  disco  de  los  Specials.  nunca me 
recuperé de la sorpresa. Cómo iba a ser  posible  que un ,mp 
inglés  tocara  ese  tipo de música.  que  más  que  ska o reggae. 
parecía  polka.  Entonces tomi conciencia de  la universalidad de 
la música y empecé a explorar  ritmos. pues si allá  podían  tocar 
algo muy parecido  a lo nuertro. nosotros también podríamos 
hacerlo y, bueno.  creo  que eso fue lo que  hicimos". 

" 

biriche.  ya no ha! 
nada,  ahora tú tienes  que  hacer l as  cosas solo'. Y buen 
aquí  estoy". 

. .I, 

"Desde  que estaba chavito. 
me gustó Kiss, pero  cuan- 
do oí Alive 11. y~ no pude 
contenerme mis. Kiss fue 
para mí todo lo que  siempre 
quise ser: comencé a pin- 
tarme como ellos y me daba 
por hacer las mismas  locu- 
ras que  hacían. Me di  cuenta "5, 
de que el rock  era mi voca- 
ción y me dio  por FoÍiar que 
algún  día Feria superestrells 
del  rock. Todavía no lo logro, pero ahí la llevo". 

Amante de Lola 

verdad  que cambd rnj vida". 



ion y los En 
eria muy difícil decidir acerca de eso: ha) gente que i \  e con 

'ÚWJ y no con lo, disco\. Para mí.  %ten  mucho5 JIJCOS 
e slgifican muchas cosas y. a pesar de que e\ cierto que un 
co puede  determinar  tu vlda, en mi caso wn todm lob d ims  
que  determinan algo. Yo vivo cambiando cada momento. 

s mí, 2s muy  importante.  por eso no podria decdirme por un 
d o  disco. Cuando 
te gusta algo. lo 

PI$! 
6+ 

puedes  escuchJr 
muclhimas veces. 
pero Ile, .a un mo- 
mento en que lo 

1 _. alucinas. PodrÍa 
decir  que  The 
\ h 1 1  es muy im- 
portante. o Syn- 
chronicity d2 

Police. pero tam- 
.. . -  I -  blSn los tres de 

Tears  For  Fears 

/" I &  

iv\A !L 
/' 

"- 
. .  

. .. - 

rudimentario de dos transistore>. pero que funcionaba bajtante 
bizn. M I  maml se enteró de que mi5 mae\tro> me felicitaron  por 
e50 y le\ plaricó d unos amy>h. .il otro dÍa, ~'1105 me enviaron e1 
d i m  Bach  Electrónico de \ \alter  Carlos y d e \ p u h  de 
tscucharlo. deje de oír mucho tismpo músic,r clkica para de- 
dicarme a Io contemporineo. No e\ 2n ,Í rl mejor disco que he 
escuchado. pero \í puedo d e w  que vgniflcd una tran\ici6n 
importme en r n l  vida.  aunque no al grado de cambiarla". 

iT  

Tu puedes  ser un gran  pintor ,y no saberlo1 Sólo. 
Este senclllo  test te pc;ede  dar  una  buena  idea  de tu Plnta  en  el  espaco  de  arriba lo prlmero que se  te 
capacidad  artistlca 10 de tu falta  de  capacidad.  para  ocurra  al  pensar  en  la  palabra "frescura". 
que mejor te dedlques  a  otra  cosa). 

RESPUESTAS EN LA SIGUIENTE PAGINA 



da por ese  acetato” 

. .  
entré a I J  onda pop:  
pero lo que  realmrn- 
te cambió  todo y me 
hizo inclinarme  a lo 
que me dedico  dhora. 
fue  escuchar d Jon¡ 
Mitchell con su dis- 
co Chalk  mark in a 
rain  storm: así en- 
tré a la   onda  entre  
j a z z  y new  age  y 
cambié  mi  rollo  en 
un 100 % en lo que 
respecta  a  arreslos. 
l e t ras  y armonías  
vocales“. 

-Si esto se  parece  a  tu  obra ,felicidades! Ahora sólo falta que te  descubran. r7 

4 SI no, slgue pintando, la práctica hace  al  maestro. c - 
0 
ct 
w 





/(gula vez e u i s t h  un 
lugar Ilamadv "41un- 

I do feliz". Ahl. los ~- sueños  gene- 
ralmente  se vol- 

realidad: pero no todos, 
ica y exclusivamente los 
los niños. Las paredes 
aban hechas de chocolate, 
I pisos de  caramelo  y los 
bos de malvavisco. Todos 
, días  del  año  había  una 
$a que  parecía  ser eterna, 
D un día se acabó. 

Hay mundos  evtranos p distantes a los que 
únicamente  puede  llegarse por medio  de la 
imaginación. En uno  de esos mundos  habi- 
tan Cha, Gabriel,  Iñaki,  Leonardo y Paco, 
mejor  conocidos  como  Fobia. En ese lugar, 
las fantasias  no  están  peleadas  con la reali- 
dad y la música  ocupa un lugar  preponde- 
rante. Para llegar ahí, lo Único que hay que 
hacer, es poner  un disco  en la tornamesa y 
ya está. ;Bienvenidos a "Mundo feliz"! 

piensen que se  equivocaron  de 
ista o que  están  leyendo un cuento 
hadas,  ese  sitio  existió  en  México 
e encontraba  en  la  avenida Insur- 
iles Sur. Sin embargo.  desapareció 
adie más volvió a acordarse  de 61. 
lie, excepto  Fobia. 
pusimos  'Mundo  feliz'  a  nuestro 

:o en  recuerdo  nostilgico  de  aquel 
I en  donde  se  la  pasaba uno tan 
I. Son  cosas  que  tenemos  muy 
)adas  y que tratamos de manifes- 
1s en lo que  hacemos,  porque no 
emos negar  que  tenemos  todavía 

algo  de niños dentro  de  nosotros y 
precisamente  por eso recordamos 
todo  aquello  que  fue  mportantr  en 
nuestra  infancia y que  de  alguna ma- 
nera  perdura  en lo que  somos y hace- 
mos ahora". 
Como banda,  Fobia ya  tiene más de 
cinco  años  de  haberse  reunido. Co- 
menzaron  abriendo los conciertos  de 
los Caifanes,  quienes se dieron  cuentd 
de  que  habia  algo más que  talento en 
la  forma de tocar  de  estos  muchachos. 
Las  cosas  se  mantuvieron  así  por un 
tiempo,  hasta  que  se  presentó  la  opor- 
tunidad  de  obtener un  contrato v enca- 

ielccci6n de iutbol de  Corea del Nor- 
te .  mucha p t e  pen56 que todos los 
chinos  eran i~uales  4 de piano. ;no! Es 
cierto que los Calt'ane\ fueron l o \  pri- 
merob que  nos  apoyaron y no, echaron 
!a mano. pero  nobotros ya exisliarno, 
cuando ellos \urgieron.  Nuestras  letras 
,on muy distints a 13s de ellos. pues 
sus dtmddera\ m netamente  "dark". 
\. aunque n u e m  música tiene un li- 
gero  tinte de tho.  no  jomos tan obscu- 
ros como el io~".  
Independientemente de L I S  .;lm!litudei 
y diferencias. Fobla \e ha caracterizado 
por  tener u n  ehtilo  proplo e inconfun- 

dible. Hay personas 'I 

la\ que las CYnciones 
del grupo les parecen 
demasiado  Infantiles. 
por las corn que dicen 
y 105 ritmos  que les im- 
primen:  sin  embargo. IJ  
banda ha aprendido  con 
el  tiempo  a  disfrazar las 
cosas de tal manera  que 
pueden  decir  l o  que 
quieran sin molestar a 
nadie.  Pero,  claro  está. 
siempre lo dicen. 
"Es obvio  que  no  se  tra- 
ta de  hacer  música d o  
por hacerla.  Tratamos  de 
mostrar  cierto t ipo de 
situaciones  y  circunhtan- 
cias  que Fon muy cornu- 

i 
1 :  



nes entre los jóvenes de 
hoy. pero muv a nues- F06IA 

. .  
tro estilo.  Todo  aquello 
que  tiene  que  ver con 
cosas  que  sucedieron 
en  nuestra  intancia:  es 
una  forma  de  ver  el 
mundo con un poco de 

Leonardo  Guitarra Y vo-l=:r Cha rea,,zir e n 2 1 q l i r  
dentro u n  c d m ~ c  

Cha S“0 
Paco Guitarra 
lñaki Teclados 
Gabriel Baturr’a 

humor  negro. No hacemos  cancio- 
nes vacías. pero  tampoco  pretendemos 
enseñar a alguien  cómo  debe  com- 
portarse o qué  es lo que  debe  hacer  con 
su vida. A final de  cuentas, s610ijla- 
cemos  música”. 
“Mundo feliz” es  un  disco  en  el  que 
existe un concepto muy elaborado. No 
se  trató  de  hacer hits ni  de  llegar  a 10s 
primeros  lugares  de  popularidad asi 
como  así.  Cada  canción  tiene  que  ver 
con la otra, por lo tanto,  es muy impor- 
tante  escucharlo  desde  el  primer  tema 

del lado “A”. hasta el último  del  lado 
“B”. El sencillo  que  tuvo por suerte  ser 
el  primero  de la produccibn.  se  titula 
“Camila” y muy probablemente  le 
seguirá “Mundo  feliz”. 
“Estuvimos  secuestrados un año en este 
lugar,  ensayando  todas  las  tardes; 
hemos  puesto  algo  más  que  nuestros 
deseos en este  disco y estamos  seguros 
de  que  se trsra de algo muy importante. 
A todos  se nos ocurrían  ideas.  pero 
Paco es  quien se encar,uó de  llevarlas  a 
la  práctica.  Hay  intervenciones  de 

aparecemur  todos“. 
Gabriel. Chu. Ltonur- 
do. i ñ a h i  4 P3co \ I -  

guen vlvizndo en 
mundo y parece  que no hay torma k 
sacarlos  de  ahí.  Se  han  adaptsdo 3. 21 
perfectamente y disfrutan de todas I ; I\  
cosas que les ofrece un l u y r  comc 
Cse. La música  es l o  mis  importante 
para ellos y por eso  transforman su\ 
fantasías  en  canciones. ademis de  que 
tienen el tiempo  suficiente corno para 
seguir  soñando con otras. 
Definitivamente,  se tr‘lta de un lugar 
fuera  de  esta galaxia. de un sitio leja- 
no y distante.  de  otro  mundo ... de un 
“Mundo  feliz”. 



E<ta es una  fórmula. p e s a .  ,)unque de5aparecer. U n  poco como e1 conge- > e a  poclb le   i r r te .  ni c o r n u n i c d r \ c  
nc'cesarla en caso de que t u  pareja \e lamento  proyscivo. pero mucho más contigo para nada. Al cabo ds un  tiern. 
instair rn la necia \e n i q u e  a dar drihtico. Se trata de que  evites a t u  PO. re cansari ds eywrar 4 CI !:I ; o &  

por tzrmlnada la relxión. Consiste en pareja X TOD.4 COSTA. Q u e  no le por terminado. 

Es parecido al de l a  mentira  piadosa. 
i e  diferencia  de  ista  en  que no utili- 
zarás  una  mentira  para  terminar. El 
objetibo:  CONVENCER d tu pareja 
de  que no le  convienes.. Necesitarás 
mucha  agilidad  mental y tener  bien 
preparados  tus  argumentob,  de  mane- 
ra  que 61 o ella  quede  con la certeza 
de  que ha cometido un error al andar 

cont igo.   Esto  puede  hacerse   con 
palabras o con obras [NO muladas 
drásticas).  En este  caso. ntces i ta-  
rás.  de  nurvo.  de un aliado o aliada 
que va la  y le  cuente cosas negativas 
sobre t i  a yd-sabes-quién.  Este  men- 
sajero  deberá  ser  muy  persuasivo: 
sembrará  la Idea de que  eres una Ca- 
cha y de  que  ya-sabes-quiin  debe 

t e rmina r   con t iy  de inmediato. LC 
ideal es. claro. que yd-sabes-qulir 
sea quizn le ponga  fin I la  relacl6n 
de esa manera  no  habri  problemah. 
Sea cui1 \ea la fórmula que utllices 
recuerda: p i h a l o  dos veces.  Si t l  

noviaz!o vale  la pena o tlene  reme' 
dio ... ;no vayas a meter la pata!  ;Feli; 
kavidad! 



La sección de TIPS TIPS por su parte, siendo una de las más amplias en casi 

todos los números publicados, tanto en extensión como en número de  subsecciones 
presentadas. 

Los TIPS son consejos que se pueden seguir en torno a diferentes  temáticas 
y/o  rubros de la ida cotidiana de cualquier sujeto, tanto en hombres como en mujeres 
de cualquier edad (aunque principalmente están destinadas a los jóvenes).  Puede 
decirse que no  existen  temáticas que aparezcan en casi todos los números, pero  si 

se  puede decir que las temáticas presentadas guardan una continuidad como 

característica de  sección o intención. 

Los consejos de belleza son presentados tanto para ellas como para ellos, en 

la que se dan recomendaciones del cuidado del cabello, cutis y cuidados físicos en 
general. Ya sea  en la playa,  en las estaciones del aiio, o bien,  en el lugar  en  el que 
se reside cotidianamente. Además, expone una serie de cuidados en la 

alimentación (dietas),  y ejercicios para conservar un nivel de salud y de apariencia 

fisica. 

Asimismo, dentro  de esta secclón pueden encontrarse desde suculentas 
recetas de cocina hasta aplicaciones de mascarillas más exóticas para el cuidado 
personal. Todos estos consejos pueden ser adicionados por la  aparición o 

recomendación de ciertos personajes públicos (artistas, cantantes entre otros), como 
las fotografías de los mismos. 

Uno  de los aspectos que a nuestro parecer seria  de los más importantes, es 
toda  la serie de consejos acerca de cualquier tipo de relación interpersonal y de 
cohesión de grupo como por ejemplo:  la relación con la novia (o), la resolución de 

ciertas  crisis de pareja, familiares o amigos. En la que se le  permite  al lector, 

visualizar ciertas  formas de resolver conflictos  inter e intra personales como: 
"¿Cómo alivianar a tú papá cuarentón? ¿Cómo resolver las broncas con los 
hermanos mayores? hasta ¿Cómo decir que la regaste con tu  mejor amigo?. 



Otras de las maneras que podemos encontrar para la exposición de este tipo 
de temáticas es, una vez abordada la problemática se expone un test 
autoevaluatorio para saber en qué nivel o qué tipo de sujeto se es, de acuerdo a la 
temática tratada. Por ejemplo: ¿Qué tipo de pareja tlenes?, ¿Cómo ligar?, ¿Qué tipo 
de mania tiene?, ¿Qué tan seductor ERES?, o bien, ¿Qué hacer cuando se truena 
en una relación de pareja?. 

AI margen de los tests presentados después de una temática, puede 
encontrarse en muchas ocasiones TESTS referidos a cualquier tlpo de relación 
cotidiana o esotérica y de interés que el consumidor de ERES tiene aspectos 
predeterminados de evaluación de los mismos y su resultado, que califican, 
categorizan y etiquetan el tipo de respuestas seleccionadas. 

Del mismo modo, suelen encontrarse reportajes sobre o con personajes 
públicos sobre temáticas de voga. 'fa sea que esté mediado por algún guionista o 
reportero de la misma revista, o blen, con la interlocución con el personaje 
respondiendo a los cuestionamientos realizados. 

Dentro de la sección de Horoscopos se presenta un breve texto alusivo a lo 
esotérico de los nacidos bajo cierto signo zodiacal; refiriéndose a las relaclones tanto 
de pareja, de familia, de amistad, de dinero, de profesión ente otras muchas. Dicha 
información se cambia de acuerdo al número de la publicación, haciendo una 
separación de esta, por género. Es decir, para éI y para ella. 

Por último. la sección de Telenovela presenta una sipnósis de las telenovelas 
del momento, en la que se presentan breve resumenes y avances de dichos 
programas televisivos. 

Cabe mencionar que en todo lo ancho y largo, principio y fin de la misma 
revista, se preentan toda una gamma de anuncios publicitarios. Aún, dentro de las 
secciones que forman parte en estructura de la revista ERES. 



¡entra, estaba e\crihiendo. \e me 
: u r n 6  algo horrible. ".A Ler Pi la r  
le dije).. ,  ;.) qué tal ii dlguien uti- 
!a la\ fdrmulaj  para terminar con 

noLiazgo (con \u rrhpectivo o res- 
ctiva,  que  rtalrnente vale la pena. 
r  la  mera oportunidad de lii ear en 
; po\da ,  ( y  ahorro del regalito) q 
n !odd la m a l a  intencl6n de vol -  
r cuando todo haqd pa\sdo!. But.- 
. e s o  qo no lo puedo evitar. pero 
qulrro dec i r te  qtle pien5er \Gper 
:n \ i  r e a ln l en tc   qu le re  m a n d d r  

diablo ;I t u  >a-sclbe,-quiin. XI que 
r otro lado. no h s q  nada m i s  pa- 
' que p a w  l a  t ' i r t d b  con xlguien 
l u m  amah locamente: eso todos 
abemo,. 
n el objeto de et  itor una terminada 
siva de parejas.  elaboramos u n  mi- 
t a t .  E\te t iene por objeto el Im- 
tantíbimo ahunto de 5aber si t a l e  
Iena que terminer con tu C Y  dmado 
nento o \i. por e1 contrario. al ter- 
larlo, a meter la pata y harta el 
o. Armate de u n  ldpiz y contesta 
erdad,  mintiendo no vas a engañar 
Idie, m o  solamente a t i .  

" 

-3-1,' .., 

1 - ;Cuando  estás  con ya-sabes-quién, invariablemente piensjrs ; que  estarías  mejor  en  otro  lugar o con  otra persona? 
S I  NO 

*m- NO 

t I j  4. ;Hay alguien  que te guste más que ta pareja, o'& quien 1 
platiques  meior? 

5. 

7. 



El grosor  de las fórmulas  varían  se- 
gún el prado de deterioro  de la rela- 
ci6n.  Si lo que  quieres.  es  terminar 
como sea. puedes  optar  por las más 
p r u e m .  pero lo mejor será que no in- 
tentes herir los sentimientos  de tu 
pareja:  por  algo  no  quiere o no pien- 
sa en terminar  contigo. Un dicho bien 
\ab10 dice:  "mis  vale  una  vez colo- 

rado  que  cien  descolorido": ) a  que 
no  se  trata de echute  a1 pecho J un 
enemigo  que te odie  por los siglos dt 
los >iglos.  Claro.  hay  veceh en que 
uno tizne que ser d r i s t m ,  cuando Id 

pareja  quiere  obligarnos ;I qusdamos 
enriatados en l a  relación. Esta forma 
de retener a alguien u la fuerza. tiene 
muchas caras:  armar un pleito  de los 

diablo5 cada v e z  que se toca c l  d w n -  1 
to. recurrir 31 chantaje  moral.  acuur. 
tt' con tu) papis.  amenazar  con [irar- 
~ t '  de un puente. en  fin, toda una bola 
dt' recursos. El chiste q u i  es que  
utilices la o las frirmulas  que  pienses 
que i o n  1 3  mqorer,  hiriendo lo me- 
nus pojlble.  Pero b u m  de  rollos y( 
iirslicimonos d :  

Para  llevarlo  a  cabo, es estrictamen- pero ya no te quiero". " ya  no sien- m a t e s .  Lo siguiente t 'b  aguantar  la 
te necesario  conseguirse  rápidamen- to lo mismo  por t i "  o "tú yo la va- rabieta. los cocolaros, e l  drama !lo- 
te un mecate con el cual te amarres mos a hacer  mejor como amigob", r6n o lo que venga. y. sobre t o d o .  

muy bien los pantalones o l a  falda. aunque lo últirno es a  veces  una  fa- M A N T E N E R S E  FIRME. Si c c  ::\ 
Una  vez  hecho esto. haq que hablar lacia .   porque  s i  alguien e s t i  bien q u i  y te dejas  conkencer  para ~ ~ ' 1 1 -  

con ya->abes-qulén y tirarle la onda clavado (o. i.lYY!. clavada) amiso,  tlnuar  con la reiaciwn. te lleva la t r ,m-  
directa.  I-\lgo como:  "Perdóname. es dii ícil  que  a c e p t e   x p u i r  como pa. iRecuirdalo! 

LY& $y&+>*? 

aL*w&3+gghLLrj 
-I 

* 

Si sabes que no vas a pnder soportar  el cuente carta de despedida, estilo  teleno- rudos: o ya-sabes-quién se ofende  muchi- 
drama, hay que optar por un mitodo que vela, en donde digas a tu ex (ya es "ex" simo y te  retira el habla. lo cual send 

a primera  vista podría parecer cobardón, para  ti) lo que no podrías decirle cara a ideal, o te habla de volada. en cuyo c w  
pero que suele ser efectivo:  escribir elo- cara.  Este método puede  tener dos resul- tendrías que recurrir a la primera fómuill. 
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011 of Olav presenta sus hluevos Llmpadores Faciales 
Foamng Fare Wash y Faclal Cleansing Lotlon 

I trnplan Igual que e¡ labon, pero no resecan. 

Ltrrte un poco de Foamlng Face Wash (gel) en tu mano. 
dgrega agua y apllca su dellcada y abundante espuma en 
tu r(xtro. 
A I  terrnlnar, enpigate y luce un cutis lln~plo . rnás irrs- 
L O .  radlante 

Facta1 Cleanstng Lotion. una crema hgera que  puede qul- 
0 51 lo prefleres, usa el otro llrnplador faclal de 011 of O l a v  

tarse con agua, algodbn o un pañuelo tdclal 

Ambos ImpIan Impurezas y hasta  qui^ 
t m  rl maqudlale 
b . ~ l o s  por 5 días y cambtarás la forma 
de larclr tu cara para slernpre 

0 1 1  ut Olay cumple Io que promete un 
c u t 1 5  rnds tresco y radlante. 





a verdad,  ya  estás  hasta el gorro  de 
pleitos. En un pasado  lejano  (hace 
tres meses,  cuando tú y ya-sabes- 

quien  decidieron  enriatar- 
!), todo  era  sensacional.  La  pasaban 
adrísimo,  vivían  en  las  nubes  sin 
ierse y la onda  era  de  pri-me-ra. 
ERO ... conforme  pasó  el  tiempo, la 
Ida  pasó  a  ser de  segunda, y luego 
; tercera, y ya francamente $e desli- 
, peligrosamente  a  ser  de  reversa 
ira terminar  en  neutral, o bien  en 
la explosión  de  motor.  según. La 
‘sa es  que  el  romance  patina  en  fal- 
y ambos  se  pelean  porque  no  vueia 
mosca  (esto  para  cambiar. ya que 
gente  suele  pelearse.  precisamen- 
porque  la  mosca  vuela). 

I peor  del  caso  es  que tú sientes 
e,  la  verdad,  sigues  queriendo  a tu 
reja, y que éI o ella  tamblin  anda 
rapando  por ti: sin  embargo, arn- 
I tienen  dudas y a  veces  se  sienten 
poco  asfixiados.  Cualquier  perso- 
sensata  les  aconsejaría  que  termi- 
an de inmediato y a  otra  cosa,  pe- 
como  hoy no amanecí  sensato. yo 
o que no hay  para  qué  ser  tan 
sticos. 
mdo  todavía  existe  algo  entre tú y 
sabes-quién,  pero  el  romance  da 
ales   de  cansancio.  y ambos  se  

mueren  de  terror. o cuando  menos 125 

da  cosa  el  tronar  definitibarnente, 
entonces la solución  no es 21 truene. 
uno .  .. 
;Las  vacaciones  sentimentales! 
iTaraaaaaasaánnnnnnnnn! 

LA BUENA ONDA 
DE LA  MALA 

ONDA 
Es mala  onda  terminar  cuando  toda- 
vía  se  quieren.  Pero  es  buena  onda 
darse  vacaciones  cuando  estin  medio 
hartos  el uno del  otro. o cuando  exis- 
ten otros motivos  que  hagan  imposi- 
ble el  romance  por  el  momento. Esto 
de las  vacaciones  sentimentales  quie- 
re decir  que van  a  separarse  por un 
tiempo.  para  pensar  mejor  las  cosas y 
darse  cuenta  de si en  verdad  se  quie- 
ren o de si  era  solamente  costumbre. 
Naturalmente,  las  vacaciones  senti- 
mentales  pueden  ser un éxlto o un ro- 
tundo  fracaso,  depende. 
Si  de  plano  no  se  quieren.  truenen. 
Si  se  quieren.  pero  no  pueden  seguir 
así,  váyanse  de  vacaciones. 
No hay  que  tomar  las vacaciones  sen- 
t imentales  como un pretexto  para 
romper  con  alguien  sin  herir sus sen- 
timientos,  sabiendo  que  en  realidad 
no  vamos  a  volver  jamis.  porque  esto 

Por Aldo 

sería  darle Falsas ehperanzas y a  la 
larga.  resultaría  peor. 
Todo S I  chiste  exti  en e1 tiempo  en 
que  duren  esas  vacaciones  sentmen- 
tales. y en la forma  en  que  istas  sean 
llevadas.  Se  trata,  ai  final.  de  darse 
cuenta  realmente  de qué onda. y de  si 
conviene  terminar  definitivamente o 
bien  seguirle  echando  nuevas  ganas. 
Con el objeto  de  que  dichas  vacacio- 
nes sentimentales  resulten un  Cxito y 
no  una  metida  de  pata.  primero hay 
que  tomar  bien  en  serio la decijión  de 
someterse a ellas. Una  vez decidido 
este  lmportantísimo  asunto, hay que 
seguir  algunas  condiciones  para  que 
todo  resulte  bien. 
Así que los candidatos  a  vacacionar 
sentimentalmente,  favor  de  ponerse 
muy  almejas  con  las ... 

CONDICIONES 
PARA  LAS 

VACACIONES 
SENTIMENTALES 

Tal  vez  continúen  bien  durante un 
tiempo,  pero  al  cabo  van  a  volver  a 
las mismas  y  el  truene  sería peor. El 
objetivo  precisamente  de las vacacio- 
nes  sentimentales  es  que  ambos VI- 
VAN la expenencia  de  estar  alejados 
el uno del otro,  para  ver si realmente 

” .. . 



se quirren en buena  onda. Y para que 
esto  iuceda.  [lene que pasar un tiem- 
po razonable.  no  debe  ser  menor 3 u n  
mes. n! mayor  a  diez años.  porque 
tampoco  se  trata de  znvejecer. Ya en 
serio,  entre uno y  cuatro  meses es el 
tiempo  ideal.  dependiendo  de las cu-  
cuns tanc las   de   cada   pare ja .   Hay 
quien  se  pone  seis  meses y hasta  dos 
años,  esto  es  exagerar.  ;Se pierde el 
ánimo  después de  tanto  tiempo! 
Muy bien. 

O 
+ d i c i ó m  número 

se  trata  entonces  de 1 que  tú  y  ya-sabes- 
~ quién  fijen un plazo. 

J Digamos   que   dos  
meses. Pasando  ese plazo.  volverán a 
reunirse  y  hablarán  a  ver  qué onda, 
¿Pero  qué van a  hacer  mientras trans- 
curre el tiempo? Pues  cada  quién  hace 
lo que  puede,  pero  nosotros  podemos 
decirte lo que NO debes  hacer, y que 
queda  firmemente  establecido  en  las 
sucesivas  condiciones  (nos  estamos 
viendo  muy leguleyos). 

o 

*diciÓn  número 
O .  favor  de  no  ceder  a 

o la tentación  de  verse 9 durante  las  vacacio- 
nes   sen t imenta les .  

Esto  es  superbásico. La verdad,  está 
duro  eso  de  seguir  viendo  a  alguien 
que fue (o es)  el  amor  de tu vida  y 
con  el o la  cual  terminaste,  aunque 
sea por  un tiempo. Si se  ven,  no po- 
drán  pensar  con  claridad  ni  podrán 
despejarse  para  saber si realmente  se 

. quieren o si nada  más  era  onda  de  es- 
tar  juntos  para no aburrirse o para  no 
andar  solapa. Por más que  la  otra par- 
te llore,  suplique.  se  arrastre y berree 
para  conseguir un encuentro  antes  del 
plazo  fijado,  nones. Y tú,  desde  lue- 
go, no  debes  intentar lo   tampoco.  
Tampoco  se  vale  hacerse los encon- 

tradiros. Yo 56 que J $,e:<\ 2 )  !nevi-  
table  verse o encontrarse.  creeme  que 
sé por qué lo d y :  rnlentra\ menos \e 
vean.  mejor. Y \ I  no SS ven 2n ab\o- 
luto ... ;perfecto! 

O 
+ditión número 

¡cero  contacto! No 
T' falta el  "dile que 10 

// ( o  BUENO: la,  man- 
d o  saludar".  O e l :  

"le  voy a  mandar  una  tarjeta  porque 
se   a t r av ie sa   su   cumpleaños" .  O .  
peor: "Voy a llamar a su casa y si i.1 
(o, ;caray!,  ella)  me  contesta,  cuelgo 
de  voiada". O todavía  súper  peor: 
"Me  voy  a  plantar  frente  a su  casa 
disfrazado (o. n i  modo,  disfrazada) 
de  gorila  para  ver  con  quién  sale". O 
bien. el mandar  emisarios  a ver qué 
onda. ;Nooooooo! Cuando uno  se  va 
de  vacaciones, lo ideal  es no pensar 
en  el  trabajo ni en los estudios. Si 
andas  de  vacaciones  sentimentales. 
lo ideal es no saber nada de tu amor 
desgarrado de  la vida.  ya  que  inme- 
diatamente te entrará la picazón por 
verlo, o por verla.  Mientras  menos 
contacto  haya.  es  mejor  para los fi- 
nes  terapéuticos  de las vacaciones. 
Claro  que,  a  veces.  el  contacto  es 
inevitable,  sobre  todo  si  ya-sabes- 
quién  es  hermano (o. ay Dios.  her- 
mana)  de tu  mejor  amigo, o si  viven 
pared  con  pared,  o si   están  en  la 
misma  escuela, o si  ciento  cuarenta 
y  nueve  mil  quinientas  veintinueve 
circunstancias  por  el  estilo.  Si  de 
plano  no  pueden  evitar  verse o en- 
contrarse, o saber el uno  del  otro, 
ojo a las siguientes  dos  condiciones. 

O 
edición número 

no  chanta jes   emo-  
' cionales .   Con  es to  

de  "chantajes  emo- 
cionales"  me  refiero 

a  la  manipulación. Por ejemplo, tú 

o 

p u e d o  querer drrno5:rar J t u  m o l  
que  estás  que te lleva la trampa por 
haber  terrninddo.  Entonces.  cada hez 
que t u  amor entra en t u  campo V I .  

m l ,  tú azachas los hombros y te  ex. 
primes  disimuladamente  una  cebolla 
para  llorar a mares. O bien, le  man- 
das  recaditos  de ésos que  tienen un 
perrito  con los  cachetes  coigados 
que  dice:   "Estoy  t r is te ,   te   extra-  
ño...". O instruyes  delicadamente a 
algún emisario  para que le  vaya  con 
el chisme  de  que  tienes el  alma  de- 
shecha. ;N00000! Ya sé que  se 
trata  de  una  treta (ojo al  trabalen- 
guas)   para   que  ya-sabes-quién lo 
piense  mejor  y  decida  volver  contigo 
en caso dz ebtarse  arrepintiendo, pe-1 
ro no es  bueno;  uno  de los mayores1 
chistes  de  las  vacacidaes  sentimen-( 
tales  es que AMBOS TOMEN LA 
DECISION  DE  VOLVER O DE, 

CIAS EXTERNAS  DE  NINGUN TI-!  
PO. LCaptas'? 

TERMINAR,  PERO  SIN  INFLUEN- ~ 

edición número 
o desde  luego .. .  ; : o  
/"- picones!  Esto  e) [ L -  9 p ico .  T ú .  que  h i s  

quedado  lastimadi- 
Ilo (o. vamos,  lastimadilla)  y  con 
medio  rencor,  quieres  demostrar i !u 
ya-sabes-quién  que NO TE IMPOR- 
TA que  hayan  terminado,  aunque só- 
lo sea por un rato. En consecuencia, 
te dedicas a pasar  frente  a sus barbas 
(o a sus pestañas  enrimeladas)  con 
cuanto  moscón o lagartona,  según, 
puedas.  con  el  ímico y perverso ob- 
jeto  de  que  sufra  como un condena- 
d o  (o.  iaaaayyyy! ,   condenada)   a  
muerte y decida  volver  de  volada  an- 
tes de  perderte.  El  resultado  inme-, 
diato  de  esto es que el disparo  sale 1 

chueco:  ya-sabes-quién  se  enchina  y ! 
comienza  a  darte  picones  a s u  vez, 
lo  que  provoca  una  guerra   en u n  - I 





uion .  Ebto de ios picones  puede >er 
en  forma dlrecta. que t 5  la que herno, 
menclonado. o bien en forma  Indi- 
recta, utdizando los serucios de los 
chismosos  que  nunca  faltan  para  que 
le vayan a decir  a  ya-sabes-quiCn 
que te estás clavando con otra  perso- 
na.  A q u í ,  los tínicos  beneficiados 
son los chismosos, se divlerten  mu- 
chís imo.  m i e n t r a s   q u e   y a - s a b e s -  
quién y tú hacen  un  entripado de los 



Vas a Ver 
Como Te Ves 
Estrenando. 
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dero  desastre.  ;Porque, &M&'bien: 
en más se ha de  estimar un amigo que 
una  cuenta en  el banco! Esta afirmación 
se basa en  aquella  célebre  frase  del Qui- 
jote.  quien  decía que  en más se  ha de 
estimar un diente  que un diamante, lo 
cual también  es  cierto. 
Pero  bueno.  aquí  no  estamos  hablando 
de dientes. sino de  amigos,  aunque a ve- 
ces  esos  amigos  nos  rompan los dientes. 
Los pleitos entre  amigos podrían ser  cla- 
sificados  así: 
1. Nivel IWVO: cuando nada mis se  me- 
dio rnolebtan.  pero  las cosas se arreglan 
ficilmente. 
8. Nivel mediano: cuando  hubo una 
bronca un poco mis fuerte. es necesa- 

" 
curiosamente, e1 impulso  inicial  de  decir 

' "perdóname" es igual de difícil en  cual- 
quiera  de los niveles  del  pleito  que se 
haya  creado. A partir de que  se ha  torna- 
do  la  decisión  de  pedir una  disculpa 
pisoteando el propio  orgullo. los meca- 
nismos  de  arreglo  varian  en  grado  de 
dificultad  conforme  aumenta el nire! del 
lío. pero nada mis. 
Así que  el  primer  paso  cuando  tienes un 
pleito  con un amigo.  amiga.  cuate u lo 
que  sea (a quien en lo sucesivo  drnomi- 
naremos como la parte  agraviadar. por 
algo  que ti hicihte (entiéndase metida  de 
pata o regada]. precisamente.  aceptar 
que te has equivocado. 
Cuando la gente no tiene el valor  de pe- 







Ildad' resultará  mejor si es p ropuaca  
por una tercera persona. que te cite a ti y 
a tu amigo o amiga en un café, o en su 
c m ,  o en cualquier sitlo en donde puedan 
hablar. Y... aquí  viene l o  peliagudo. 
deberlis comenzar, siempre, con: '.Yo s i  
que la regué ... ;,me perdonas'!". pm dec- 
pués seguir con todo el rollo. 
5. Aproximación al detalle. El 
'¿ktcrlle" significa enviarle un reyhto de 
desagravio. Un mono para  ellas, un 
poster para ellos. En tin. tú sabris. Si el 

con una o vanas de las siguientes posi- 
bles reacciones: 

1. Que  te  diga: "No quiero  hablar 
contigo", En cae caso. haz un poco de 
Libor de convencimiento (no demasiada. 
tampoco \e trata de que te arrastres). y si 
la parte a g w a d a  sigue cerrada corno al- 
meja. entonces deja p a w  una \emana e 
Intenta si mitodo de aproxlmactón  no 
u n  directa. 
2. Que  la  parte  agraviada  se  suehe 
gritando o reprochándote. Si tsto 

intentona, la parte agraviada lo h,\br 
pensado  mejor. Si  de plano no te pel 
dona. creo que tendr&s que buscarte otr 
amigo u otra amlga. ;Y la próxima \e 
no la riegues! 
UNAS ULTIMAS P.4LABRAS: \i t 
ERES la parte rtgraviada, entonces nl 

Leas mala onda y escucha laa disculpa 
de tu amigo o de tu amiga. Realmente a 
provrcha la oportunidad cuando venga 
decirte. por cualquiera  de los [nitodor 
";Perdón. la repi!" .  













Con Braun Linear: 
la rasuradora creada 
especialmente para ti, 
con dos posiciones de 
rasurado que dejan tu 
cara afeitada al ras v 
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\ uelve sobre tus respuestas 
I .  a=I): $='; < = I :  

2. .¡=o: b=l :  
3 .  a=o: b=2: c=!: 
1. 3=1: h=O; c=2. 
5 ,  a=?: b=I:  c=O. 
6. a=]; O=': c=2: 
l. a=o: b=l: c=2; 
8. a=l ;  b=7: c=O. 
9. a=O: b=?: c=l .  
10. a=l: b=O; c=2. 

,"l 
L", 

Ahora: ;No las  sumes! Vete a  las respl 

Una  aclaración  antes:  por  "mayoría" 
entendemos más de  seis. ¡Sigue! 
Mayoría  de O: aquí los números no tie- 
nen  un valor en  cantidad.  sino un valor 
bimbólico. El cero  representa,  en  este 
caso. l a  ausencia  de  talento  esotirico 
para  atraer  la  buena o la mala  suerte. 
Esto no significa  que  tengas  retraso 
cósmico:  simplemente  perteneces a la 
normalidad  de las personas. en quienes 
las  fuerzas  cósmlcas  .interacttían 
libremente y a sus anchas para traerte la 
buena o la mala  suerte. sin que  inter- 
vengan  factores  kármicos.  Digamos. 
estás al capricho  de los vientos  ocultos, 
istos  saben  muy  bien lo que  te  con- 
viene y lo que  no. El mensaje  cósmico 
para ti es: ;no hay mal que  por bien no 
wnga. y todo tiene una razón  de  ser! 
Mayoría  de 1: el uno simboliza  que 
presentas  una  innegable  tendencia  a 
atraer las desgracias.  Posees,  entonces, 
un talento  cósmico  negativo.  por  fac- 
tores  de  karma o por  obscuros  desig- 
nios de lo Eterno. Esto no  significa  que 
tengas  que  resignarte. Es posible cam- 
biar este  factor. Lo que tú necesitas,  es 
confiar mis en ti mismo (o misma),  y 
no dejar las cosas en  manos  de  la  
Providencia;  si  en  verdad  tienes  fe, 
puedes  cambiar tu suerte.  Uno  debe 

_ _ _ _ ~ ~  ~ 

y calificate  así: 
d=O. 

d=O; 

d=O. 
d=l.  

lestas y averigua  por qué. 

trabajar  por lo que  quiere:  jese  es el 
mensaje! Fíjate  ahora en el resto de t u d  
puntuaciones ( l a s  que ~lo,.~ean Y''). Si 
t ienes  mayoría  de O (tres o cuatrq 
respuestas),   entonces Ias fuerzas 
cósmicas  tratan  de  hacerte  travesuras, 
Puedes  evitarlo,  imaginándote  que ha1 
una luz  muy  blanca y muy briltante que 
te rodea y te  sirve  de  protección. Si p o l  

el contrario. tus otrasiespuestas son 11 

su mayoría "Z", hay  en ti una ven2 
buena  suerte  que  debes  aprovechar y 
fortalecer  para  que  llegue  a dominx .I 
la salazón. Si  tienes dos respuestas  en O 
y dos  en "2", hay  buenas  probabi. 
lidades  de que las fuerzas  cósmicas 



EL ELLA 

Defintivamente  éste es tu Go, Si no puedes descxp toda esa 
pemdekr;is echarle t o s  dos a energiaquetesobracontugalán, 
todo lo que te propongas para gástala  haciendo  aerobics. Or- 
quelascosastesalganmejor.Tu ganiza de una  vez tu tiemp 
regreso a clases sed ifem para que no te agobie 
menal!,pporsilasdudas :I regrwo a clases. 

traetlechadodesdehace un e n  las labores de farmlia, 
rato, por fin a- v ~ q u e a s i t u s p a p á s s e  
(XpaTásallTCon- alivianarán grueso y no 
tigo, así que icon- ten&& tmncas m ellos. 
quistala! 

PrepáI'ak. LrM ll¡ña qUe Tmtadeayudarmás 

A R B E S  

N o t e t i r e s a l a d e p q t i e m  
muchísimos  motivm para estar 
orgullosodetimismoydela 
gentequeterodeaPorelamor 
110 te preocupes, que ya  llegará 
a su debido tieup. En tu casa, 
la  alegría está instalzdísima y 
puedes estar se- 
guro que se 
quedara'  
ahí mucho 
tiempo. 

Por naturaleza,  eres muy 
p o s e s i v a c o n l a s p q u e t e  
r&an,yaunqueesonoesma- 
lo, m de demosmlo m s .  

blema económico en 
el que te habías ins- 

dicarte a cosas más 
románticas,  como 
desempolvar a tu 
galán y salir con él. 

~M ddlk del pro- 

TAURO 

Tegustahacermuchacosasal ElSolimiatusignoyesote 
mismo tiemp, pero casi n w  proporciona  energías  nuevas 
IasterminasSieresmlisdis- quetecaenrnuybiendcpks 
ciphado. todo te ddrá de ma- de las vacaciones. Un amigo 
ravilla. Tus cuates te tuyo está enamola- 
demostrarrin que  son dis idet idesde 
sliper l e a l e s  al sa- h=tiemp,perO 
cartedeunabrok como piensa que 
CaEnlofamilary todavíaandascontu 

ganada cuida mcis tu CheCapélleSydile 

algún depIte. libre. 

enelamorJallevas galán,noseteacerm 

salud,  haciendo que tiene el camp 

C - M U N U S  

EL ELLA 

Por naturalea m -te d e l  Tu más hermom sueño de mor 
pelip. pero &m pol~lte más puedehacem4dadeaiidadJlredeiior 
abusado y IW metde en si- d e l  día 10 con ese n i  que 
tuaciones poco convenientes. conmiste en laescuela Procurd 
La Luna y e1 S o l  andan muy tener mis comurucación con tu 
cuates mtigo y te darán mu- familia pues eso te knefciará 
chísiia suerte en lo eco- horrores. Los días son 
nómico. Sé más cariiioso propicios p que  hagas 
contunikpesellate e p c i o  al aire  libre. 
necesita un buen en Usa algo de color 
estos momentos. verde. 

CANCER 

Tu S@ curiosa  cabeza  quiere Ciertos cambios  con  la familia 
estar enteda de todo lo que tesacarrindeda.peroenunos 
ocurre con tus cuates, pero cuantos días te sentir& como 
mpnde que ellos también nunca. Si quieres ser feliz, 
tienen vida privada Tu novia te comprende que tu g a l h  tiene 
tieneprepmdaunaw~orpresaque derecho a hacer lo que 
esperabas  recibir de otra quiera sin pedirte 
persona El dinero que has permiso. Por ei as- 

inscribirte en al- te p u p e s .  pues el 
gún deporti- dinero te lloveri La 
vo. suerte está con el 8. 

LEO 

Esta quincena, estarás j a m  Ese niño que te anda rondando. 
Uador!, pues colwcerzis a un no te dejará nada bueno, mejor 

presionadascontuformade pues él sí es sincero y 
vestirte,yunadeellasteva ademris te adora, Un a- 
atirarlaaxhgrueso.Con migo te Contarzi un m- 
el dinero, no tendr6s toquetesoqmmá 

caerrlmcisgraciasa momento, .gUá&elo y 
Marte. Te sentir;is no digas nada. Tu salud 
mejasihacesejercicio esdeaCer0,perotratade 

ahOI7ad0, utilizalo para pxto monetario no 

buendeniriasqueqim- Mare con tu galin, 

ilirlgún pmbh y te. grueso, pero por el 

mas seguih. alimentase m&. 

V B R G O  



EL 

Si cms que le hiciste daño a e x  
amigo. no tengasmiedo  ypídele 

allvvlanari h \ O l a d a  Las v i h  
de  la Luna harh que  tengas un 
romance  relámpago alredeQr 
d e l  día 7. Tus pap& andan en 
buenísima onda y 

disculpas. tl es tu cuatisimo y re 

te darán permiso 
pan "eso" que 
quieres hacer. 

ELLA 

Te has olvidado de tus cuates, 
pen, Venus está en tu si+w y te 
ayudaá a cuida l a s  relaciones 
que  realmente  quieres. Date 
tiemp pardestar sola y meditar 
sobre qué es lo que hace que tu 
galán se enoje. Cuando lo 

descubras. se Uevarrin 
mucho mejor. En lo 

económico. la  
llevas de gane. 

L H e R A  

T u n h y h i s e q u i e r e n d e v ~  
pero últimamente han tenido 
muchas broncas. Dale y 
verris como las cosas vuelven a 
ser de sirper lup. El recm a 

sentir&dinámicoyadvo 
nuevamente. Una 
persona de tu familia 
yachecótusdxade 
supenrte y te ayudaá  

clam te alivianarri y te 

Estaquincenanohaháunsolo 
galán que se te resista, prin- 
cipalmente los días 6, 10 y 13. 
Tendrás que deja a un I& el 

reventón y asistir más 
seguido a las fiestas 
familiares.Sabesque 

e m  una de las mejores 
en la escuela pen, nu te 

tudiar! TutaIismán: el top!o. 
confíes, así que  ja es- 

E S C O R P H O N  

Esta quincena. resolver& un lío Por tu nann;lleza m incapaz 

romhticoenelquetemetistey delastimaraalguienperodetes 
te sentirás  muy  contento. aprender a tener más tacto 
Te&  que  hacer una el&h cuando hablas. Tu galán anda 
importantísima, pero ¡di- medbsacaiodemia~ue 
viánate!. los ash.os están ck tiene broncas  en  la es- 
tuparteytedaránlaink- cuela Pmte a es- 
ligencia necesaria para que tudiar cm éi y a- 
salgas  ade- liviádo. En es- 
lante. Ahae a tos días, la re- 
la suerte vis- lxión m &I ma- 
tiéndotedeazul. má mejorará mu- 

ch. 
S A G H T A R H O  

EL  ELLA 

Vas a cambia de Lyupo en  la bta quincena x presentarrin 
escuela y te  wará.^ de onda cambios súpx favorhles que 
pero tu pn sentido  del humor te harán ver  el mundo h color 
te ayudzi a adaptarte a tus de roa El acelere 
nuevos cuaks. Hace mucho de la fiesta de 
tiempo  que no sales  con tu niña. fin  de año te  agotó 
Date un hemp y divienanse gueso. aíquededícate a 
juntos. den& a d e m s a  y come  bien. 

libre. Un rubí te y terminó, y GI el amor, 
dará muchísima Venus S portxi increí- 
suerte. blemente  conhgo. 

C A P R H C O R N H O  

d-& sitio al  aire Tu mala mcha  económica 

Enadetusextevaallamarpor 
teléfono con  el pretexto de 
pkte "algo", pero laverdad es 
que quiere regesar contigo. 
A n a h  la situación antes de 
lanzarte.  Tus  deudas han 
disminuido y esta quincena l a s  
aca& de pagar. Tu familia 
ha  checado tu  
cambio positivo 
y te premiará 
muy  pronto. 

Tehasinstaladoentucasayno 
quieres sdlr a ningún lado. 
;Anímate!, y deja de salmtearte 
l o s  días. Paaicipa m& con tus 
compañeros  de clase y de- 

muésaales  toda la crea- 
tividad  que Urano te  ha 

sientes. es por  no  hacer 
ejercicio. ;Levántate 
t e m p o  y haz aero- 
bics! 

dado. Esadebilidadque 

mCUAR.0 

Ya es hora de que te c o n s i g a s  llenes que demosmle a tus 
una niña que te  quiera y a- papásqueeres más responsable 
corn@, pero n e c e s i t a s  ían- de lo que ellos creen. P h í s  
zarteabuscarlaporquesolano cqustar  a ese nirio que co- 
UegaáNilosquesedimtus nocistesiuti l izasalm~tu 
cuatisimos soportan que te poder de seducciixl htmla 
superesylosdejesatrás.Nolos más tus g a m  y pronto 
culpes,laenvidiaes ~ ~ d e V ~ @  

Y Ya nesmtuscW.T@ 
se acostum- do lo  que  hagas l o s  
brarán. Bum'sima jueves, te sai- 
suerteconeldi- dlá increíble. 
nem. 

P H S C D S  



CADENAS  DE 
AMARGURA 
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La historu se desarrolla en 
Guanajuato.   Ahí  viven 
Roberto y Elsa. quienes 
\on  papis de  Cecilia,  una 
niña I d a  y tierna.  Entre 
los tres  forman una familia 
muy unida.  Sin  embargo. a 
Czcilia le desagrada  tener 
que ir a vi5itar los fines  de 
\emana a sus tias paternas: 
Xatalia ! E\angdina Viz- 
ca;no. u n  par  de  ,olte- 
m a > .  p u e ~  le tiene mucho 
miedo ;I t h t a  última.  En- 
frentr de l a  casa de l a ,  
Señoritas  Vizcaíno.  vive 
Sofia  con  hlartha. > u  ma- 
mi. quien ce e n c u e n m  
wparada  de  ) u  esposo. 
Sofía tiene la miama  edad 

frente". ,\ pesar de 
1'110. se siente muy triv 

te por no ver a su papi y le 
echa  la  culpa a su máma. 
Los papis  de  Cecilia  tie- 
nen un accidente en  la ca- 
rretera y mueren.  Cecilia se 
va  a vivir  con cus tías y su 
vida  cambia  radicalmente. 
pues  con  todo y que su tía 
Natalia y Jovita. la coci- 
nerd. l a  quieren  mu- 

i3  encutntra 
1e ierte 

que no veri 
inis a Sofía. 
por l o  que 
Naralia Ir 

nunca podri 
evitar q u e  
las niñas se 
quieran. El 

dice que  

REPARTO  (ACTORES PR1NCIPALES1 

CEClLlA DANIELA CASTRO 
GERARCO RAUL ARAIZA JR. 
EVANGEL!NA DIANA BRACHO 
NATALIA DELIA CASANOVA 
SOFIA CYNTHIA KLITBO 
MARTHA TINA ROMERO 
ELENA HILDA AGUIRRE 
RENATO RAYMUNDO CAPETILLO 
SO8 ANGEL!CA MARCELA PAEZ 

tiempo  pasa y Cecilia y 
Sofía se convierten en  dos 
hermosas  jóvenes. Un día, 
conocen a Gerardo, el hijo 
de Elena y Renato.  quien 
regresa  después  de  haber 
vivido en  México  varios 
años. Las dos  se  impactan 

y Sofía se  pro- 
cho.  tie-  pone  conquis- 

tarlo.  Victor. 
un cuate  de 

en  su casa. 
.y Cecilia ,%A va sin per- 

. ., miso de su 
ía. con 

amistades.  pe- - 
ro a pesar  de  ello.  se  hacen 
grandes  amigas.  Elena. 
que  es l a  esposa  de  Rena- 
to,  envidia a Martha  por  el 
dinero que tiene,  por  eso  le 
alegra  que  Martha  se  haya 
separado  de  Armando. Un 
did.  Cecilia  escucha  decir 
a Evangelina  que su  pre- 
sencia  es muy molesta.  por 
lo que  decide  escaparse. 
Sin  embargo,  Evangelina 

ahí   co-  
noce a Joaquín.  y d de  in- 
mediato  siente  una  gran 
atracción  por  ella.  Cuando 
regresa a su casa,  Evan- 
gelina  la  regaña;  en  cam- 
bio,  Natalia  le  dice que lo 
acepte  como  amigo.  Ge- 
rardo  entra  a  trabajar  con 
Manuel  Alejo,  pero a su 
mamá  esto  le  disgusta. Sor 
Angélica.  una  maestra  de 
Cecilia,  intenta  ayudarla. 
Elena  se   a legra  a l  des- 

cubrir   que Sofía es  la 
novia  de  Gerardo.  Cecilia. 
para  evitar  problemas  con 
5u tia,  acepta  no  volver  a 
ver a  Joaquín. El. decidido 
a conquistarla,  le  pide  per- 
mi\o J Evangelina  para 
vis l tar  a Cecilia. lo que 
hace  que  Evangelina  se 
ponga  furiosa  y lo corra. 
Elena y Sofía  se  ponen  de 
acuerdo  para  convencer a 
Gerardo y que  cambie  de 
trabajo. Sor Angélica.  dis- 
puesta a ayudar  a  Cecilia. 
llega a casa  de  Evangelina. 

AMOR DE NADIE 
El tiempo  ha  pasado y 
Guillermo y Sofia  ya  son 
independientes. Viven en 
forma  modesta,  pero  son 
muy  felices.  Nancy se re- 
cupera  de l a  pérdida de su 
bebé y Jorge  se  lamenta 
por  no  haber  luchado más 
por Yvette. Alberto se  eno- 
ja  mucho  cuando descubre 
que  Amelia  logró  que 
Yvette  se  alejara  para 
siempre. Sofía sufre  cuan- 
do  se  entera  de  que  está 
embarazada,  pero  junto 
con  Guillermo  deciden 
aceptar al niño  como suyo. 



Raúl  deduce  que 51 bebe 
es iU)o y jura que  hari  
hasta IO impo5ible  por  te- 
nerlo. Sofía y e  pone muy 
feliz al reencontrarse  con 
Ema.  Alberto le aconseja  a 
Mario  que  cuide mis su 
matrimonio.  pues  Sabrina 
puede  cansarse de tantas 
desatenciones,  Perla no 
consigue  deshacerse de 
Gustavo,  quien  5igue 
cortejindola  a  pesar  de  es- 
tar casado con  Lena. As- 
trid y Félix. un humilde 
zapatero.  inician su no- 
viazgo  secretamente,  pues 
ella  teme  a  la  reacción  de 
Amelia.  Elisa ya tiene  dos 
hijos  con  Belarmino y 
poco a poco ha  ido toman- 
do las riendas  del  negoclo 
y también  de la  voluntad 
de su esposo,  quien  hace 
todo lo que  ella  dice.  Elisa 
se  pone  contentí5ima 
cuando ve liegar al pueblo 
a Guillermo y a Sofía. 
Con grosenas,  Socorro re- 
chaza  el  cariño  y la ayuda 
económica  que le brinda 
Sofía, pero  de  todos mo- 
dos,  esta  nunca la dejará 
desamparada. La presen- 
cia  de Sofia provoca  gran 
expectación en el  pueblo. 

Universidad 
de la Comunicación 

Licenclsturas i.11 

ADMINISTRACION 
9 semestres 

Acuerdo N-’ 86988 del  12 de dlclelnbre de 1986 
Reconoclrnlenro d e  validez oflctal de I d  S t P  

COMUNICACION  ORGANIZACIONAL 
8 semestres 
Reconoclrnlento de vai lder  nficlr;l de la  SEP. en  tratnlte 

CONTABILIDAD 
9 semestres 

Acuerdo N” 86989, del 12 de dlclernbrr  de 1986 
Reconoc lml rn tc  de val lder  oflclal d e  la SkP 

PUBLICIDAD 
a semestres 
Reconocltnlentodu v a l t d e r d f ~ c l a l  de la S t P  
Acuerdo No 84357 del 26 de dlclernbre de 1984 

INICIO  DE  CLASES: 4 DE FEBRERO  DE 1991 
TURNOSMATUTINOYVESPERTINO 

PARA  MAYORES  INFORMES  ACUDE A.  

Universidad 
de  la  Comunicación 

Todos  los  amigos de  ella y devuelva unos documen- partido  para  Laura.  Natalia 
de  Guillermo  se  ponen de tos que  guardaba y que golpea a Abel. El padre 
acuerdo  para  que  Raúl no comprometen  seriamente  a Serret  presenta a Dulce 
sepa  que e l  bebé que  na- Raúl. En ese  momento, éI Olivia con Natalia.  Esta 



- 21 padre Gom- 
brosrlcs. y se en- 

9 irevista  con Oc- 
,>S t w o  y con Serra- 
J no  para  averiguar 

can.  Despuis.  Oc- 
tavio se encuentra 
con e1 verdadero 

.- qui cs IO que bus- 

padre  Gombrowics. 
4” A pesar  de  las  pre- 

haya  sido un suicidio. Ya- 
talia  habla  con  Xbei y le 
ofrece su amistad;  después 
le pregunta al doctor Mu- 
nieta si por la operaclcin e- 
lla  pueda  ver lo que  Mag- 
dalena  vio  antes de  monr. 
El dice  que  eso es imposi- 
ble.  Leda  no  acepta  que 
Leonardo  renuncie. Oc- 
tavio  logra  forzar  la  ce- 
rradura  del  escritorio  de 
Magdalena y saca unos pa- 
peles. Los lee y decide via- 
jar a  Chicago con Serrano 
para  poder  saber q u i n  le 
informó  a SU esposa  de lo 
ocunido  años  atrás.  Natalia 
le cuenta  a Dulce inquie- 
tud acerca  de  las  córneas. 
Después de  que visitan  el 
Colegio de Corpus Christi. 
Octavio y Serrano  van al 
Bar de  Hans,  pero  no lo- 
gran  averiguar  nada. Na- 
talia le comenta  al  padre 
Serret  que  a su padre  lo  a- 
rrolló un tren  en una  noche 
de borrachera.  Leda  pre- 
senta  a  Leonardo como su 
secretario  particular y con 
ello  justifica su presencia 

cauciones que Octavio 
tomó,  en MéxLco se  enteran 
de que ha viajado  a  Chica- 
go.  Hans le reclama  a su 
esposa  de que sea la cau- 
sante de sus problemas por 
haberle  contado a  Ma5- 
dalena lo del  secuestro. Na- 
talia  le reclama  a  Leonardo 
por  haberla  besado:  él.  a 
manera  de  disculpa, le 
ofrece su amistad.  Abigail 
logra  ganarse  la  confianza 
de  Coral.  Don  Alfonso 
quiere  saber  donde  está 
Magdalena.  Leonardo  en- 
cuentra un cassette de Este- 
fanía en la oficina  de  Mag- 
dalena.  Octavio y Serrano 
regresan al bar de Hans y 
cuando  io  persiguen.  éste 
cae al vacío.  Natalia  duer- 
me y  se  despierta  asustada 
al ver en su sueño  que tras 
la miscara veneciana,  está 
el  rostro  de  Octavio Mu- 
riel, 

CENIZAS Y 
DIAMANTES 

Julián  escapa y llega  a  la 
cabaña  de  Felipe;  ahí  de- 

 de ~ ! u d ~ r I o  tr:lbaisr sn 
id mina. C s h e  p w n u  :n 
snder .u\ joya5  para a! u- 

dar a Juliin.  Abu16n  ir 
dice  a  Irma que Jullin no 
fue el que  mató a Sepúlve- 
da.  Andrea  repsiid a Cyn- 
thia  por no tener  confianza 
en SU plan  para  sacarle 
dinero  a  Dimaso. L‘n j o -  
ver0  Informa  a  Celeste  que 
alguien esri interesado sn 
comprar sus joyas. Sacho 
descubre los papeles  del 
Colegio  Español y los 
rompe.  Cuando  Celeste 
llega  a  la  joyería. se entera 
de que Drimaso es la  per- 
sona que quiere  comprar 
sus joyas.  Ella se niega  a 
vendérselas. El quiere  be- 
sarla,  pero  Celeste  se de- 
fiende y huye  de  ahí. Ma- 
nuel  está  dispuesto  a  ayu- 
dar don sus ahorros  para 
examinar e1 material  ex- 
traído de la  mina. Juliin le 
pregunta  a  Celeste si Dá- 
maso  ha  tratado  de mo- 
lestarla.  Ella le responde 
que  no. Dimdso le  ordena 
a  Abulón  que  mate  a Ce- 
leste y después le dice al 
“Tractor”  que lo vigile. 
Cynthia va a  ver  a Freddy 
Y trata  de  recon- 

qul\tar!o.  p t r o  i1 >.I no 
quiere d x r  I L ~ J  de 41a. 
,Ahulón y el “Tractor“ ile- 
fan J c a ~ a  de  Fitima pdra 

matar a Celeste. Fitlma se 
da  cuenta y golpea con un 
tlorero a Abulón.  Este cae 
inconsciente.  +Tractor” m- 
tenta  disparar.  pero en e3e 
momento  llega  Jullin y 
t’orcejran. Se ebcuchan u- 
nos  disparos y Flitima  re- 
sulta  lastimada.  ”Tractor” 
huye.  pero  tropleza  con  la 
policía y es  herido. Abu- 
I6n le dice  a Juliin que él 
no  quería  hacerle  daño  a 
Celeste.  pero  éste ya no le 
cree.  Abulón  se  entristece. 
Julián y Celeste  se mo- 
lestan  por  no  tenerse  con- 
fianza.  Rogelio  y su aboga- 
do  interrogan  en  el  hospital 
al “Tractor“.  quien  antes  de 
morir,  declara que Juliin 
no  mató  a  Sepdlveda. pero 
no dice  quién es el ver- 
dadero  asemo.   Dimaso 
llama  a G m i c a  para que se 
encargue  del  “Tractor“ y le 
pide  que  averigüe  quiénes 
son los hombres  que  inte- 
rrogaron a sus guardaespal- 
das. Nacho  se e sapa  de la 
casa  de Dámaso. 



3.1.2. Postura de Análisis 

Como  se ha mencionado, el interyego de los referentes  interculturales 
hegemónicos y subalternos, dan a lo publicitario  un carácter de complejidad para 

poder ser observado. 

Aquí,  se construye el análisis de la  revista ERES  como una realidad compleja 

y problematizada, pero ordenada bajo  las concepciones que se han dado durante  el 

proceso de la elaboración del presente trabajo. Recordando que las concepciones 

propias como investigadores tampoco se abandonaran dentro del presente análisis; 
además, dentro  del mismo,  se retomará  el proceso y concepto de los creadores de la 
revista, para que a partir de éI; se inicie un proceso de interpretación y comprensión 
de algo que creemos,  es una producción cultural. 

Pensamos que la  interpretación de la  revista ERES  se conforma activamente, 

mediante  la  articulación y comprensión adecuadas de manera correlativa, en la 
perspectiva más universal de una realidad. La forma de entender el análisis es con 

base a que la relación de la  revista con los consumidores es  dada, bajo un  contexto 

de interjuego de referentes  interculturales, compenetrados con símbolos 
significantes en un  tiempo y espacio singular. 

Cuando  se  habla, por ejemplo, de un  estilo de vida  dentro de lo que hace  a la 

Publicidad, es referido a enmarcarlo como un enlistado de actividades cotidianas de 
un  grupo o sector social. 

Para nosotros, reconocemos que las actividades son parte de la conformación 
de un  estilo de vida. Pero no son las actividades por las actividades mismas las que 
generan o particularizan  un modelo o estilo de vida. Es decir, las actividades que 
realiza un grupo o sector social (tenis, alpinismo, buceo, actividad profesional, ir al 
club, etc.), habla de que es más importante  la relación de estas, que en si, la  propia 

actividad; por lo que la existencia de una significación de esa o esas actividades para 
el  sujeto que las realiza y para ¡os otros, es  a partir de que el  sujeto asume su propia 
catalogación de  su estilo de vida para éI mismo, convirtiéndoe en una conjunto de 

relaciones de símbolos-significantes y no, en  la  actividad por si sóla. 



Por lo anterior, e reconoce que  la publicidad se deriva en un principio del 
modelo del "querer y parecer". Lo publicitario presente así, un modelo que aporta la 
instrumentación precisa para una posible ejecución de valores y formas de 
realización por  parte de los consumidores. 

Del mismo modo, un producto cualquiera que es mediado por la publicidad, 
tiene la ética entendida en un sentido de organización de valores y deseos con la 
orientación a la conducta que le correspondie. Por lo cual es de fin último para 
publicidad pautar el desarrollo de las actitudes. 

Por ello, el que consume involucra elementos que dan cuenta de  un 
microcosmos social, que de una manera u otra engloban o encierran un universo 
publicitario que se gesta dentro de la Industria Cultural. 

En este sentido, "( ...) el consumo es un momento de la realización personal, 
es el tiempo de la consumación de los valores y el lugar donde se obtienen las 
energías capaces de orientar nuestro destino particular" 42 

El consumo habla de una existencia del discurso publicitario enmarcado en 
un proceso intrínseco, dentro de un contexto simbólico y por el cual, el discurso (.. I 

es extendido hasta los más recónditos lugares de la comunicación social de hoy 
exponente, como ningún otro, de la conexión entre el mundo simbólico y el mundo 
económico o lo que es lo mlsmo,entre el universo de la producción material y el de la 
producción intelectual o significa; organizados por excelencia de costumbres y 
consumos pero también de los deseos y las ensoñaciones cotidianas" 43 

Asimismo, el discurso publicitario se enviste al referente intercultural de 
multiples significaciones, con las interrelaciones de los sujetos consumidores- 
productores. 

42 Rodriguez Illera. J L Educaclon v Cornunlcaclon. pp 215 
43 Idem 



Así,  pues, la interiorización de una gama de significaciones, posibilita a un 
sujeto poder interpretar o comprender más un proceso de producción dentro de la 
misma Industria Cultural. AI hablar de esto, conlleva a comprender -como lo diria 
Mead-, los símbolos-significantes como producto de un tiempo y espacio singular; lo 
cual quiere decir, que el lenguaje (texto e imágenes) de la revista ERES, tienen que 
ser interpretados como una singularidad, que expresa un momento Único dado- 
dándose, dentro de las relaciones sociales. Por ende, es pensarlo como producto 
cultural condensador de la realidad de publicitación y de relaciones de consumo. 

Es decir, el consumo de la revista es dado por una continuidad y pertinencia de 
los símbolos-significantes que ésta propone, a su vez, de exponer las relaciones de 
los mismos sujetos que la consumen. 

El interaccionismo simbólico ha propuesto que nuestras relaciones sociales y 
nuestras interacciones, están pautadas a partir de una simbolización de nosotros 
mismos, de los demás . Lo relevante de una interrelación es tener o llegar a una 
generalización (cúmulo interiorizado de símbolos), en el que el sujeto se le permita 
interactuar mediante la incorporación de dichos significantes. 

Un sujeto actúa sin estar desprovisto de una carga intencional simbolizante- 
significante, es también esta, formado a través de sus diferentes interrelaciones con 
los otros, lo que faculta a interactuar. 

Si reconocemos que cada sujeto lleva a cabo una elaboración propia de los 
significados encontrados en su contexto, se promueve un cambio y elaboración 
distinta del significado recibido. Es decir, un sujeto se hace productor cuando ha 
consumido "algo" (producto cultural), que elabora mediante una particularización de 
significado que emite, saca o exhibe; frenado así, un producto cultural nuevo que 
habla de  un tiempo espacio particular que no pudiera existir en ningún otro 
momento. 

Ahora bien, por la complejidad que se encuentra en la producción, interacción 
y consumo de los productos culturales; nos hemos inclinado en el presente análisis, 
como investigadores, ha retomar el sentido hermeneuta. Es decir, intrepretamos y 



comprendemos el proceso publicitario de la revista ERES, contextualizándolo y 
problematizándolo en su propia dinámlca. 

La hermenéutica brinda un espacio a la interpretación y posición que 
tenemos, ésta se retoma por la razón que ella no olvida la singularidad en la que se 
dá la elaboración de un producto cultural, a su vez, su interpretación o análisis es 
pertinente al momento de produción y abordaje interpretativo. 

Así, pues, "(,..) se entiende por hermenéutica - de "hermeneuein, 
interpretar -, la técnica y arte de interpretación (...) más exactamente, una teoría y 
praxis de la interpetación crítica " 4 4 .  

En este sentido, la interpretación es  no solamente tomar en cuenta lo 
aparente de una realidad, sino buscar el sentido de todo lo no explícito de esas 
relaciones que conlleva la realidad a Interpretar. Interpretar se entenderá "( ...) no 
como un acto secundario, posterior y postergado al entender, sino que todo 
entendimiento, sépalo o no, es siempre ya interpretativo". 45 

Como investigadores nos activamos como hermenéutas en el entendido de 
que interpretamos y comprendemos, a partir de ello, tratamos de darle el sentido que 
está en el elemento llamado revista ERES. Por lo cual, el investigador (nosotros), 
somos un interprete. 

Del mismo modo, un investigador nunca puede dejar de lado una pate 
objetivo-subjetiva en el desarrollo del trabajo, es por eso, que el entendimiento, 
intelección explicación y aplicación conforman secuencias fundamentales de la 
interpretacion; por tanto, "( ...) toda interpretación es siempre objetivo-subjetiva, que 
en cuanto al auténtico interprete se define como aquél que entiende al autor en 
cuestión, mejor de lo que se entendió a si mismo (...) de un modo regenerado. Por 

44 Ortlz-Oses, Andres La nueva fllosofia Hermeneutlca. pp 69 
45 Idem 



2) Interesa, retomar las concepciones que muestran los creadores de la 
revista, que nos permita un análisis o interpretación como elemento articulador o 
cómo se activa el sujeto al consumo de la misma; pretendiendo analizar además, los 
elementos de relación para dicho consumo. Es decir, lo que elaboran y reelaboran 
de  la revista ERES. 

Si bien. creemos lograrlo por medio de la misma revista como producto 
cultural publicitario, también, por medio de los elementos y procesos psicosociales 
que veremos enseguida. 

3.1.3. Estilo  de vida y revista ERES 

Para la exposición de algunos de los elementos Psicosociales que creemos le 
dan continuidad a la publicidad y consumo de la revista ERES, es necesario retomar 
desde lo que hace a lo publicitario dentro del Marketing, un aspecto importante para 
la creación o innovación de un producto. Este aspecto, en casi todas las veces, es 
retornado como antesala operacional al lanzamiento, creación o refuncionalización 
de casi todos los productos: nos referimos a las variedades, sensibilizaciones. 
costumbres y motivaciones -que según la publicidad-, tienen casi todos los grupos 
objetivo seleccionados por ellos, es decir, su Estilo de Vida (E.V.)*. 

Muchas veces se han comparado a los E.V. más que con una teoría que nos 
lleva a pensar las maneras de vivir de una cultura o sociedad, como una herramienta 
de trabajo para el entendimiento de las formas de vida en sociedad. Por ejemplo, 
Olabuenaza Ruíz, menciona: "los estilos de vida son un método de trabajo 
contrastado con la experiencia , cuyo objetivo es la ampliación del campo de 
conocimiento. (Permite) saber mas cosas sobre una diversidad de gentes; 
proveen de más medios a aquellos cuyo oficio es crear, innovar o movilizarse hacia 
grandes objetivos colectivos" 48 

48 Olabuenaza Rulz. J I Estilos de vtda e  lnvestlgaclón Soclal, pp 16 
*Con estas Inlclales manejaremos a los Estudlos de Vlda 



Nosotros creemos que un E.V es mucho más que una herramienta o método 
de trabajo, cuyo objetivo no sólo es el de obtener Información para innovar, cambiar 
o gestionar "algo", sino además, es un proceso social cuyo entendimiento no sólo 
basta tampoco, operacionalizar métodos y técnicas de características 
generalizadoras de encuesatas funcionalistas o, calificaciones de situaciones o 
elementos repetitivos de ciertos comportamientos de una cultura, grupo yio 
segmento social. 

Para nosotros, los E.V. son una categoría en  la que el término psicosocial 
adquiere un sentido más profundo: comprender lo que sucede entre el sujeto y SU 

sociedad, entre un consumidor y un producto, entre el cliente y un comercio, entre el 
pasado de una persona y su futuro, entre la tradición de la sociedad y sus 
tendencias de cambio, tanto económicas, politicas. tecnológicas y sociológicas. 

Los E.V. son un proceso de organización de las personas y de las cosas, su 
significación y simbolización de las mismas, en una relación de fuerzas 
interactuantes estos son un sistema de inteligencia de los sujetos dentro de un 
contexto socio-cultural. Dichos € . V .  pueden ser entendidos y explicados, además. 
de  ser gestionados, a partir de múltiples elementos psicosociales que se generan y 
articulan en el interior de la Industria Cultural. Estos pueden ser: Influencia. 
representación, aceptación social, relaciones inter y intra personales de los sujetos, 
entre otros. Que a partir de su entendimiento y explicación pueden situar a los E.V. 
como una alternativa operativa a procedimientos que intenten simplificar, reducir y 
fijar con mucho mayor efectividad a como se ha venldo haclendo. 

Del mismo modo, los E.V. como alternativa operativa, han servido al 
Marketing para la creación de prodcutos, servicios y comercios que en su mayoría 
son con fines lucrativos. Han servido, además, para adaptarse a  las necesidades y 
sensibilidades de las clientelas, privilegiando el corto sobre el largo plazo y no 
dudando en acompañar la segmentación psicológica, para mayor proporción. 
Según su E.V. de los sujetos seleccionados como grupos objetivos. 

De esta manera, la Publicidad, según Olabuenaza, inmersa dentro del 
proceso de Marketing "( ...) no tiene como vocación el impulsar el desmigajamiento 



social n i proponer un dogma eterno, sino de reunir la diversidad de estilos de vida 

en un consenso o debate: los estilos de  vida  le sirven para elaborar su comunicación 
pedagógica y movilizadora" 49 

Para la Publicidad y algunas otras disciplinas que han estudiado los E.V. a 
través de estudios de mercado y opinión, los han tomado como métodos o 
alternativas a partir de lo diferente de sus estudios. Es decir, como lo menciona 
Ruíz: "( ...) los estilos de vida se hunden en la multiplicidad de Is perfiles sociales, de 
la complejidad de los individuos reclamados de un lado por su persona y el otro, su 
sociedad. 

Provee a través de los estudios de mercado u opinión y a quién los hace, esa 
información necesaria para poder distinguir de su variedad, entender sus 
motivaciones, conocer sus sensibilidades, mediar el peso de sus costumbres y la 
dinámica de sus aspiraciones, evaluar su capacidad para el cambio y para 
finalmente; escoger los medios y lenguajes más adecuados para comunicarse con 
ellos" 50 

Ahora bien, reconocemos que  la revista ERES como producto planeado 
desde la mercadotecnia y promovido des la publicidad, presenta un E.V. como 
propuesta a la cotidianidad del sujeto que la consume. Con base  a un referente 
intercultural hegemónico que lo exhibe como accesible a todos los sujetos, aún que 
el sujeto que consume no pertenezcan a esta generación hegemónica. 

Reconocemos también que las técnicas empleadas se preocupan más por la 
compra, ganancia y el costo del producto; mediante el impacto que ocasionan 
Abandonando casi en todas las veces, la preocupación del tipo de relaciones de 
significados-significantes entre los sujetos que la consumen. 

491b pp 19 
5 0 l b  pp 21. 



En particular, creemos que dentro de  la misma concepción publicitaria, el 
estudio de las motivaciones únicamente se toman las pulsiones fundamentales y los 
deseos motores de los sujetos, sin saber como se encarnan en la vida práctica; los 
estudios de mercado u opinión por otro lado, recogen solamente las manifestaciones 
más superficiales (opiniones y comportamlentos), y su descripción, pero nunca, 
recogen de donde provienen ni sobre que se sustentan, ni  que necesidad pueden 
traducir. 

Por ello, es que las técnicas utilizadas están centradas a la parte cuantitativa, 
es decir, a la recolección de datos revestidos de características de uso, de forma y 
en si, de todos los elementos que se refieren a las caracteristicas fisicas y 
funcionales como producto; olvidando las relaciones entre los sujetos que 
consumen. 

De este  mdo, no hay que situar a los E.V. desde una perspectiva psicologista 
como lo harian  unos, ni tampoco en  la esfera sociológica como lo harian otros. Sino 
situarla en una dinámica de motivaciones, conductas y relaciones en donde se 
puedan contemplarse perspectivas como el psicoanálisis, el behavorismo sociológico 
hasta la más funcional estrategia de Marketing, dentro de un sentido holista de 
articulación. Es decir, situar a los E.V. como de naturaleza psicosocial. 

Y es desde esta visión psicosocial, en al que los E.V. son esquemas de 
comportamiento: verbales, racionales y simbólicos de entrar en sociedad. Además, 
de cumplir con un proceso en movimiento por el cual un sujeto se civiliza, es decir, 
se somete a los estereotipos y a los valores colectivos Uemanados de un referente 
intercultural hegemónico; donde se conforma, se adapta y se normaliza por una 
parte, y se hace reconocer y aceptar por otra. Se integra y accede a la existenacia 
social, a los poderes y  a las obligaciones, al lenguaje y  a sus relaciones dentro de 
su propia forma de creación de vida. 

Uno de los primeros elementos psicosociales presentes dentro de la revista 
ERES, del  que empezaremos a hablar, es la representación social que tienen los 
sujetos del E.V. que muestra dicha revista. 



La representación social, según Teresa Pacheco, la entiende como : "( . . . )  la 
forma en que  los sujetos se manifiestan en torno a un hecho de significaclones 
sociales" 51 

Dentro de la Revista ERES, el manejo que se le dá al lenguaje crea y recrea 
un espacio y tiempo lleno de significaciones para el consumidor de la misma. Lo cual 
predispone a los sujetos a insertarse dentro de un E.V. emanado de un referente 
intercultural presentado por la revista. 

Como observaremos, algunas frases y temáticas que utliza la revista, hablan 
de esea tipo de relación. Las cuales crean en el sujeto consumidor un contexto y 
coyuntura, que ubican al mismo dentro del E.V. presentado. Por ejemplo: "El rollo 
completo de la infidelidad", "Moda para Revolucionarios (en  buena onda)", "Cómo 
saber si te clavaste con el novio de  tu mejor amiga", "Para el día de blanco y para la 
noche también ' I ,  "Para sirenas modernisimas", "Los botellos de ERES, botellita de 
jerez". 

Dentro de la construcción de la representación social, encaminada hacia el 
E.V. propuesto por ERES, existen nlveles que se plantean como: "( ...) dos planos 
simultanéos indisociables que se relacionan con el registro de las actitudes de los 
sujetos: el conocimiento que el sujeto tiene sobre el objeto soclal (revista ERES), la 
construcción y valoración del objeto mismo ( . . . ) I '  52 

Es decir, el sujeto consumidor atribuye un valor y significación a la revista 
ERES, por medio del referente intercultural al que pertenece y de la experiencia de 
su relación con otros distintos al suyo, en este  caso, el que se presenta como 
hegemónico. Por ende, la revista tiene una representación social, contextualizada en 
un momento conyuntural como E.V. que le significa al consumidor su propio 
momento histórico como joven de hoy. 

51 Pacheco,  Teresa  Revlsta de la Educac~dn Superlor pp 94 
52 lb pp. 103 



Las significaciones para el sujeto están pautadas con base  a esa 
representación social, entre el sujeto y el producto cultural. Lo que nos lleva a decir, 
que la revista no tendría la misma significación como producto cultural, para la 
juventud de hoy, que para la juventud de una década anterior o posterior a la 
nuestra. 

En este sentido, la representación social se define como: 'I(...) la apropiación 
del mundo exterior, (es la) búsqueda de un sentido en el  cual  (el sujeto), podrá 
inscribir su desición." 53 

En cuanto al sujeto como consumidor de productos culturales, la apropiación 
de mundo y sus relaciones permiten en éI , la representación social de un E.V.; por 
lo que es fortuito para la Publicidad (como técnica de Marketing) y no para el sujeto 
encontrase y apropiarse en el que exhibe ERES 'como producto cultural publicitado. 

Fortuito para la Publicidad, en el entendido que ésta nunca ha contemplado la 
relación y la manera en que los sujetos significan y resignifican y, sobre qué, se 
sustentan estas relaciones de signos-significantes. 

La representación social del E.V. que presenta ERES, engloba elementos que 
en articulación al proceso antes explicado, nos llevan a estructurar la manera en 
cómo los sujetos se apropian de aquél. Estos elementos son: La identidad y La 
influencia social. 

53 Henhch, Claudine. "La representaclon soclal" en lntroducclón a la Pslcologla Soclal pp 129 



3.1.4. La identidad como  proceso y elemento conformante de 
la representación del Estilo Vida en  la revista "ERES". 

Uno de los elementos más representativos 54 dentro del entendimiento de  la 
revista ERES, como producto cultural publicitado, es la identidad. Además que 
como proceso, nos ayuda a estructurar la representaclón del E.V. sustentado en  un 
referente intercultural hegemónico presentado por la revista. 

Creemos que elconcepto de identidad se presenta en Psicología Social, como 
una idea de sintésis que muestra la articulación de lo Psicológico y lo social de un 
sujeto; "(  ...) es una noción que expresa la resultante de las interacciones complejas 
entre el individuo, los otros y la sociedad. La identidad, es,  así, la conciencia social 
que el actor tiene de si mismo, pero en  la medida que su relación con los otros 
confiere a su propia existencia cualidades particulares" 55 

La identidad es en gran medida una artlculación y actualización a nivel 
individual de cierto número de componentes sociales; ello implica, una definición de 
si por los otros y de los otros por si mismo, es decir, se trata de descubrir quiénes 
son los otros para si. Con base a una refuncionalizacion y resignificación 
de los propios productos culturales consumidos y, la simbolización que les damos a 

cada uno; con lo que emltimos a partr de ellos, nuestros propios productos factibles 
de ser consumidos por otros. 56 

Además, la identidad engloba ciertas dimensiones de la realidad social, en 
donde se incorporan fenómenos a la personalidad, cuyo objetivo es construir el 
núcleo de lo que  el sujeto piensa; en la manera en que lo presenta a  los otros y de 
cómo evalúa su propia posición. 

54 En el estudlo realizado con nuestro campo dellmltado (ESC SEC DNA No. 7) ,  este elemento a nivel cuantltatwo, fue el de 
mayor lendencla  en los su]etos encuestados Ver Anexo 1 y 2 
55 Flscher, G N Pstco&gaSocld. pp. 95 
56 Aqui es donde toma sentldo el concepto de Consumldor-Productor 



Estas dimensiones son la representación del sujeto con su propio estilo de 
vida, en donde la influencia social como elemento psicosocial conformante se utiliza 
para llevarlo a  cabo, o bien, para cambiar la perspectiva hacia otro diferente. 57 

"La identidad es,  pues, el proceso de los productos interactivos en marcha 
entre el individuo y el campo social, y no , sólo un elemento de las características 
individuales. La identidad es  la realidad social que se actualizaen una representación 
de si. ' I  58 

Como elementos de paratida, la revista ERES muestra modelos o 
estereotipos que se interrelacionan entre si; enmarcando una relación que se gesta 
en un referente hegemónico, escenificado por los artistas de la farandúla mexicana 
dentro de cada una de sus secciones y su relación explícita, tanto de símbolos, 
valores y significantes. 

Como podemos observar (Bloque Ilustrativo No. I ) ,  dentro de las secciones 
de la revista, el texto utilizado dá cuenta del lenguaje y modismos que hablan de la 
expresión y la manera de ser (en concepto) de la juventud que present; como medio 
en donde se aglutlnan signos-significantes para los consumidores, que sirven como 
elementos de identidad. 

Por ejemplo: "iHola chavos 'Cómo están?. Divirtihdose a lo grande y 
echándole ganas a todo lo que hacen ¿Verdad ?. 

Para variar y no perder la costumbre nos hemos metido por mil lugares para 
enterarnos de todo lo que les gusta a nuestros lectores del alma (...) " "( ...) El que de 
plano iii si j j i  lee ERES y además nos hacecaso, es FERNANDO CIANGHEROTI. 
Cuando lo fuimos a ver a sus 100 representaciones de "Oliver Twist", nos sorprendió 
"la greña" le haabia desaparecido y se ve super bien, la verdad, lo felicitamos: nos 
damos cuenta que nuestros consejos no son de vano. ( . . . ) ' I  

57 Ver mas adelante 
58 Fscher. G N op ctt pp 96 



El texto e ilustraciones que presenta eres, el lenguaje es utilizado como 
medio en donde se aglutinan y se evocan signos-signlficantes para los 
consumidores, que sirven como elementos de identidad de una manera muy 
particular de vocabulario de la juventud; además, de mostrar la representación que 
tienen los artistas como referente hegemónico. 



BLOQUE ILUSTRATWO No. 1 
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"( ...) ¿ Qué le dice a los jóvenes ? (le preguntan al artista). R= Por medio de 
mis canciones y de mi forma de ser, les trato de decir que defienda su identidad, 
porque ultimamente se están dejando llevar por lo que les dicen otras gentes. Lo 
Único que les digo, es que sean como quieran ser, sin dañar a los demás. 

"' soy una chava muy buena onda, muy tierna que juega  a veces a ser mujer 
y  a veces a ser moña, como que todavia no me defino " (Ver Bloque Ilustrativo No. 

Veamos que el lenguaje no sólo está conformado del texto y la idea que 
puede proyectar al consumidor, sino además, de la serie de icono (fotografías e 
imágenes),  que refuerzan y evocan signos -significantes que  el sujeto consumidor 
incorpora-. 

En este sentido afirmamos que la identidad como elemento psicosocial, 
resulta y se visualiza como un complejo enrredo de lo social y lo individual. Lo social 
como elemento de la identidad (la familia, el referente intercultural, la raza, la 
profesión, etc.), que se stuan en función de las características individuales. 

La dimensión social en este producto cultural, es pues, algo muy distinto de 
una realidad externa a los sujetos consumidores, simple objeto de sus proyecciones, 
de sus actitudes y opiniones: es el tejido que alimenta su deseos, sus valores y los 
transforma. 



BLOQUE ILUSTRATAIVO No. 2 







La identidad, exige, entonces, situar al sujeto en su contexto. Puesto que no 
se puede hacer una descripción de éI, sin descubrir, igualmente sus relaciones con 
los demás. 

En toda situación, cada uno actúa sobre los otros y sufre como contrapartlda 
su influencia. Asi. en toda identidad requiere de la existencia del otro, en una 
relación gracias a la cual se actualiza la identidad de elección. Es decir, la función 
de las relaciones personales de signos y significantes es, en la medida que sire al 
otro complementar el si mismo hacia sí. 

La identidad es un elemento de relación que implica una definición de si, por 
el otro y del otro por si; y esto es, por lo que nos identificamos. (Ver Bloque Ilustrativo 
No. 3). 

Aquí, la construcción de la identidad se realiza por medio de una combinación 
de esfuerzos del sujeto consumidor y de lo externo a éI, para integrarlo de la mejor 
manera posible en los papeles que le son asignados. 

La cuestión de identidad abordada bajo este ángulo, pone  de relieve elvalor 
positivo de su función integradora: el sujeto consumidor tiene un sentimiento de 
bienestar, si acepta y hace suyos los valores que se le proponen; ya que la 
integración debe tomarse como un valor estructurante de la identidad, a través de las 
tensiones inherentes a todo proceso social. 

Así, la identidad es elaborada a partir del referente intercultural del sujeto, de 
sus expectativas y exigencia, de la evaluación del referente hegemónico presentado 
(artistas) y de la relación que tenga con otros distintos al suyo. 



BLOQUE ILUSTRATIVO No. 3 



Por -\Ido 

a controversia ... ;de siempre! Todos sabemos que debemos ser fuertes 

porque a veces te  dan de palazos y no  hay quien pueda evitarlos. 
La solución aquí parece tener tres opciones: 

1 )  evitas de  plano que te den los palazos: 
2)  aprendes la manera de lograr que los palazos no  te duelan tanto: 

3 )  te dejas dar de palazos a gusto. 
La fuerza o la debilidad que tenga una persona para aguantar las jugarretas y trampas 

que encontrará en su camino. depende de varias cosas. 
Una  de ellas es la fuerza interior NATC'RAL de esa persona; 

otra son las experiencias que haya tenido. y que la hayan preparado 
para ser fuerte o para ser débil. o bien  para ser término medio. 

No todos podemos ser fuertes todo el tiempo. pero hay muchas personas 
que son débiles la mayor parte de su vida. Tú debes hacer lo posible por evitar este tíltimo 

defecto. porque si no lo haces, vas a sufrir peor que en telenovela. Para averiguar cómo anda este 
rasgo de tu personalidad, hemos preparado un test bastante revelador. 

Favor de contestar con la verdad. No hay respuestas correctas ni incorrectas. 
Todas reflejan. simplemente, una forma de  ser. Y necesitan ser verdaderas 

para que las conclusiones realmente te sirvan de algo. t\sí que ha Ilepdo la hora de saber, de 
una vez por todas, si eres fuerte como roca, débil como gelatina y si tienes un poco de las dos. 

;Cuál es la mejor opción? ;Contesta y lo  sabrb! 

L-" para poder hacer algo en  la vida. Claro. esto no siempre es ficil, 





\ \  De un tiempo a esta  parte. te ha 
dado  por  escrihir.  Produces  un 

cuento corto que  a ti te parece  fan- 
tistico, y l o  metes  a  un  concurso 
con la seguridad  absoluta  de  que 
ganarás.  Llega el día  del  fallo !.,. 
claro. n i  siquiera  figuraste  en  las 
listas  de  finalistas. El premio se lo 
Ne\ó u n  fulano  que  seguramente lo 
compró,  porque no tiene ni idea  de 
cómo  escribir. Tu reacción es: 
a )  De furla  trepidante.  Si  puedes. 
armas un escándalo  apocalíptico, le 
das un cocotazo al fulano y proclamas 
que tu cuento  era MUCHO mejor. 
b\ De cierta  resignación. despuis del 
trancazo  inicral.  Pero  eso sí: tomas la 
sabia  decisión de ;JAMAS! volver a 
entrarle  a un concurso. 
c)  Apechugas.   Tratas  de  tomarla 
deportivamente y analizx tu cuento 
para  encontrarle  errores  que  no  habías 
\..¡?to. La prcixima vez. ganarás. 

El amor  te  tiene  por  las  nu- 
.* /  L bes. No caminas ... iflotas! 
Has  encontrado  a tu pareja  ideal p 
vislumbras un futuro feliz. Pero u n  
día, viene la desbarrancada  porque 
descubres.  con  tus  ojotes,  que t u  
pareja te ha  puesto  una  cornamenta 
de  reno  de los bosques nevados. Tú: 
ai Te esfumas para  poder  pensar. E- 
valúas el amor  que le tienes. Una vez 
que te calmas. busca5  al  ingrato o a la 
inpratd y ambos tienen un diálogo ci- 
vdizado  acerca del motivo  que lo o la 
impuls6  a  hacerte  de  chivo los tamales. 
h) La ira te corroe.  Buscas  el  encuen- 
tro y armas una tragedia  digna  de 
S6focles.  reprochándole  que ha lasti- 
mado tus más  honesto\  sentimientos. 
De\pu&.  trrmmas sn forma  agrada- 

blemente d r a m h a  y te  dedicas  a 
pulular como h a  en pena.  5ufriendo 
mucho uno\ cuanto\ días. 
c )  ;,Qui'! Tzrmlnah con t u  pareja ... 
;rin más averiguaciones! 
y ;Llegaron  las  vacaciones! Lo < - malo   es   que   andas   en   l a  

chilla mis  espantosa y no tienes ni 
para el cafC. De pronto,  te  ofrecen 
un súper  trabajo  de  verano, con el 
Único requisito de que  sepas  hablar 
inglés. ;Oh, oh!, tu  inglés es franca- 
mente  mediocre,  pero la chamba es 
perfecta. ;,Qué haces? 

ar Abandonas,   Simplemente,  no 
puedes  aventarte  hablando un inglés 
tan mediocre. 
b) Te avientas.  Total, ya  verás qué 
haces. No será tan difícil, io sí? 
c )  Estás  a  punto de abandonar y resig- 
narte a quedar  en l a  pobreza  más 
espantosa  el  resto  del  verano.  cuando 
los amigos te convencen  de  que le 
entres. Te das uno o dos  días para 
estudiar como desesperado i o  bueno. 
desesperada) y aceptas el trabajo. 

, Te compras  la  chamarra de 
y- tu vida.  Claro.  la  llevas  a  la 
escuela  al  día  siguiente y a la  salida 
descubres ,   con   hor ror ,   que  tu 
chamarra   se   ha  evaporado.  ;No 
está  por  ningun  lado!  Depre  total. 
A la semana vas a  una  fiesta y des- 
cubres  que un cuate o una  chava  de 
o t ro   s a lón   t r ae  TU c h a m a r r a .  
iCómo  actúas? 
a) Agarras al toro p o r  los cuernos. A- 
rrinconas d o a la culpable  y ie expli- 
cas  el  problema.  demostrándole  que la 
chamarra  es  tuya.  Finalmente,  el la- 
drón o la ladrona  se  muestra  arrepen- 
tido y recuperas tu adorada chamarra. 
b)  Haces  discretas  indagaciones. Co- 
mo está  duro  mfrentársele.  decides ol- 
vidar todo io que te enseñaron  acerca 
de  despojar  al  prójimo y te adueñas  de 
TU chamarra.  dándole al o a la culpa- 
ble  una sopa  de su propio  chocolate. 
c) Berreas.  pero  nada  puedes hacer. de 
manera  que te dedicas  a  mirar  a quien 
te despojó  de tu amada chamam con 
ojos  de vibora. 

Tienes un amigo o una  ami- 
J , ga   que  es tu alma  gemela. 

Andan  juntos (o juntas)  para  todos 
lados  desde  hace  añís imos y la 
relación es padrísima. Un mal  día, 
tu cuate o cuata del  alma te dice que 
su papá  encontró  trabajo en un ciu- 
dad  lejana y que éI o ella tendrá  que 
irse con su familia, de modo que es 
probable  que no vuelvan  a verse. Tú: 
a) Te instalas en la depre. iQué mala 
onda!  Precisamente ahora, cuando te- 
nían  tantos  súper  planes. Sin embargo, 
te medio  tranquilizas  porque  sabes  que 
podris escribirle o hablarle por telé- 
fono. Aunque  claro, no seri lo mismo. - 



hr Te rebc!.~ ,1nr2 wnspnte m d d d  
del  dek t lno .  L i o r , l \  o te clepnmei. 
d e j a \  de comer. te ~ns te \  entre 12) 

cobijas 1. sn ?eneral. te inhtalas en e1 
\ufrim~ento m i s  rnl>srhle. 
c )  E l  golpe te tira. ni modo. Pero 
piensas que. debpugs de todo.  quien 
necesita  mayor  consuelo es tu amigo 
o tu amiga.  porque es quien >e va: de 
manera  que  tratas de darle !oda la 
felicidad  que  puedas.  mientras  to- 
davía  puedan  estar  juntos o ]untas. 

;Terror  de los mares! Tu ho- 
c' rrible  tía  Gertrudis viene a 
quedarse  en tu casa   durante  un 
mes.   t rayendo a l  no  menos   pa-  
voroso  primo  Gildardo.  Claro,  se 
s u p o n e   q u e  tú l o  en t r e t endrás ,  
porque   es   de   tu   edad .   Pero  Cil- 
dardo,  como su nombre lo indica,  es 
una  plasta:  se  pone tus cosas, hace 
horror y medio, echindote la  culpa, 
te  hace  quedar  fatal  con tus amigos, 
se  aduena  de  tu  cuarto y de tus  dis- 
cos, etcétera.  Lo  peor es que  cada 
vez que protestas.  a  la  tía Gertrudis 
le d a   u n   c o n a t o   d e   i n f a r t o  y t u  
mamá  te  pone  verde  como  perico. 
El  asunto  debe  arreglarse  directa- 
mente  con  Gildardo.  evitando  al 
mismo  t iempo  que   l e   vaya   con  
chismes  a la tía Gertrudis. Tú sales 
del enredo  de  la siguiente  forma: 
a )  Procura.; que  Gildardo te t e n g  
miedo. Le cuentas  historias de  terror. 
o le das un trompón en la bocota. o 
aigo por tl  ejtilo. YJ que lo tienes 
dominado.  pintas [u r,lya y lo per- 
suades  de  que  debe reyetar!a. 
bi Haces de tripas corazón. n i  modo. 
Total. es  nada mis u n  mes. Segura- 
mente  ,obre\ i~ Iris. 
c)  Ficll: te ganas  a  Gildardo de modo 
que te vea como a un cómplice y no 
como  a un enemigo o enemiga. Una 
vez controlado.  todo va  bien. 

, ;,I;: acuerdas del  fulano o la 
, . fulana. tu exq que te p u w  los 

cuernos  en la pregunta   numero  
dos'! Bueno. Supongamos que ter- 
minaste.  finalmente.  con  el o con 
ella.  Poco  después.  llega todo 
arrepentido. o con cara de flor mar- 
chita si es  mujer. > te pide que 10 o 
la  perdones.  La  rerdad. tu quieres 
loher.  LQué haces:' 
;I) Tizne\ i on  tu S Y  larga  plJtic,l. a1 
final de l a  cui11 utor,o;I\ el perd6n. 
hace3 los trimire\ n e c e w m  y ambo> 
~uelven felizmente. 
b )  Molnenro.  no tan ripido.  Antes 
nenes que  Jsegurarte  de  que no va 3 

rspetlr \u numeritu. de modo que per- 
donas. pero con  re>eTvas. y propones 
un perlodo de prueba a ver \ i  las 
COSJI funcionan. 
c j  N i  hablar. Palo dado. ni Dios lo 
quita: así que  perdón. n i p s .  

&- Todos  tenemos  una  peste, zw una  sombra  que  obscurece 
nuestra vida. La  tuya es un  cierto 
nefasto (no  es lo mismo  que  fulano). 
que  siempre te gana  en.el  ajedrez. 
Un día. el nefasto  esta  consumido 
por  penas  de  amor e inladido  del 
cons iguien te   a ta rugamiento ,   de  
modo  que le ganas un partido. 'Tu 
reacción es: 
a )  De júbi lo d e d u r a d o .  Bailas el 
zapateado en el tablero 4 proclamas tu 
triunfo pard que el nefasto quede muy 
mal unte todos. 
b) Te yusta  haber sanado, pero no 
dejas de 5entir  cierta  pena  por  el 
nefasto lademis estás  consciente  de 
yue le p m t e  de chiripa).  de  modo 
que te das l a  mano  con el y ambos 
quedan  en un nuevo partido (que tú 
decides  ganar, para lo cual te entrenas 
debidamente). 
c )  No buscas los motivos  por los cuales 
$anate. y te sientrs  contento o con- 

8 -  

l:'lr.l. I-,] \.lluL!.lbIe. p a n  i¡, e\ que d. 

I I L Y J  h,~\ p ~ d o .  t!&> retirw?t t'n 
;!ana > no L o h  t r  .L p g ~ u .  a n  el rlrtw{>, 

;Por fin! Has  reunido la lana 
c para  comprarte  unos  jeans 

nuesos, de esos que  parecen Fiejos. 
Te acompanan  dos  amigos.  un horn. 
bre y una  mujer.  Cuando escoges 
tus jeans. ella opina  que esos  no le 
gustan,  que  mejor te  lleves los que 
t ienen  parches,   mientras  que éI 
opina  que  son  de  mis  onda los que 
e s t in  en  aquella  repisa,  que  son 
morados,  manchados y rotos  en las 
rodillas.  ;\.áya  brete! La insistencia 
de  ambos  por  cada  uno  de los panta- 
lones que les gustan  es  mucha.  Tú: 
a) De momento. no sabes qué hacer. 
De modo que acepta3  probarte los 
otros dos pantalone5. Finalmente. te 
dec~des por los que h a b i l ~  slegldo en 
un principio. 
b j  Comienzas a dudar de tu elección. 
De hecho. te confundes  tanto que 
acdbas llevindote unoj  jeans que nu 
te gu>tan (los de parchesi y que n~ 
siquiera te quedan bien: o por el con- 
trario. j a k s  de l;i tienda con I : I ~  
manos vac i~s  porque no pudijtr 1leg:u 
a una decihibn. 
c )  Comentas en b u m  onda que a ti te 
ZubtJn los jeans  que tscog~ste.  4 re ¡os  
Ilebas un escuchar opinione, ajenas. 

3 Te enredas  en  una discusión 
'\ c sobre  política  con tu rival 

en  amores.  Naturalmente,  delante 
de  ya-sabes-quién.  De  pronto,  te 
pones  lento  y  dices una  barbaridad. 
Tu rival  toma al vuelo la ocasión u. 
t e   demues t r a   púb l i camen te   ( e s  
decir,  delante  de  ya-sabes-quién) 
que metiste la pata hasta el fémur. 
De  hecho, quedas  casi  como  igno- 
rante  contundente. ;Qué haces'! 
a) Te enojas. Se te sulfura el alma y 
abandonas la discusiónen  una forma 



impreionante.  dando un ponazo (1. 
por c~eno.  dejando  arris a \a->Jbej- 
q u i d  en medio de tu acelere). 
b)  Enmudeces. Por un Jefundo. u11 
segundo  apena\. pones cara de Idiota. 
Pero remiendas la situacicin. aceptan- 
do.  graciosamente,  que  metl)te la 
pata.  que  perdón. y que hJhlemos 
melor de otra cosa porque nunca hay 
que d imt i r  \obre política. 
c )  Te ríes. Pero no en mala onda. sino 
de tu propia  metida  de  pata. Esto 
mengua e1 triunfo relativo de tu r iba l .  

aclara el mbiente  y te hace quedar 
fantistico delante de todos. 

.\ ,\ Te i n $  i tan  a   una  caba d e  C I  Te ,11epa de m q m e  c \ cmr io  
L I , campo.   Llegas t'eliz de  la  Insdubridxi 4 l i w q x r u d .  t x n e ,  

vida  descubres  que la cama  tiene n l n y n a  necebidd de p a w  Incomodi- 
chinches.  piojos J otros bichos, que dadeh. 
no  hay gas ,  q u e  la  casa  se esti , Cuando  te   l l evas  u n  
cajendo y que el frío re cuela  por l. J ~ trastazo  moral:  terminas 
las noches. No es precisamente tu i- con  alguien. fracasas en algo. todo 
deal  para  pasar un fin de  semana.  te  sale  mal.  alguien  te  traiciona. 
Optas por: etct ' tera.  ;,\Ilis o menos c u i n t n  
:IJ Hacer un \úper cordje. Pero como  tiempo  tardas  en  recuperarte S;¡ el 
ya rstis ahí. tratas de pabarla bien ,In golpe  fue  grueso'? 
lognrlo  complrtarnentr. J J  De una 'I dos \emanas. 
br Decides divertirte > \ e r  qui props- b) De  los wnanus a u n  mes. 
c.ho puedes s w r  de l o  que ha). ;Todo c )  De do$ ;I tres meses. 
e )  experiencia! 

I 
I I Calificate y suma tus 

PUNTUACION 

! puntos: 

l. a=O: b=5; c=10. 
2. a=10; b=O; c=5. 
3. a=@: b= 10; c=5. 
4. a= 1 O: b=5; c=O. 
5. a=5; b=O: c=10. 
6. a=lO: b=O; c=5, 
7. a= 1 O: b=5: c=0. 
8. a=O: b=10; c=5. 
9. a=j; b=O; c=10. 

1 I IO. a=O; b=5; c= 10. 
1 11, a=5: b= 1 O; c=O. 

12. a=10; b=5; c=O. 

De 100 a 120 puntos: 
;Roca!  Eres  una  .persona 
fuerte.  ya  sea  por  natu- 

i 

iENTERATE! 
raleza o por  experiencias. 
Tienes  muchas  buena5 
cualidades como reaccionar 
bien ante las cosas Impre- 
vista$.  capacidad  para 
tomar  decisiones y para 
afronur los retoc que \e te 
presentm. En general. pre- 
f ieres  dominar a que t e  
dominen. d o  que a Leces 
\e te pasa un poco la mano 

algunos enemigos. Por otra 
parte. habes adaptarte a las 
circunstancids y tienes gran 
fuerza moral. Puede ser que 
a veces heas demasiado re,- 
ponsabie y eso es una carga 
extra para ti ,  porque exiges 
mucho  de ti mismo. o ds ti 
misma. Pero no te preocu- 
pes. vas por  estupendo 
camino. Casi puedo asegu- 
rarte  que.  si re lo pro-  
pones ... ;puedes lograr casi 
cualquier co,a! 

y e50 puede ~ wnera r t e  

De 35 a 95 puntos: damos.  Donde  encuentres 
Tú m u n  ialudable un cero. es que hay un pun- 
r h i n o  medio. Eres lo bas- to tlaco que  debes  engor- 
tante  fuerte  como  para dar. ;Felicidades! 
poder sobrevivir con Cxito, 
pero tu  punto débil son  las De 0 a 30 puntos: 
m a 5  morales. No tres muy  ;,Que  pasa.' Me temo que te 
fuerte.  que  digamos.  para ubicas sn la categoría de Id\ 

re\istir las trastadas  de la gelatiniceas. ;roda te ilsus- 
gente  que te ama,  aunque ta! Te falta  una buena dosis 
reaccionas  razonablemente  de autosegurdad. y con- 
ante IJS circunstancias ines- vencerte  de  que  pueder 
peradds. si no en e l  mo-  hacer las cosas \in que e l  
mento. sí  a tiempo. En ge-  mundo  se vueha contra ti. 
neral. prefieres depender de Necesitas  capacidad Je 
tus propias opiniones. pero decisión y depender un 
no  dudaa en escuchar los poco  menos  de  las  otras 
consejos  coherentes  de  personas. Yo creo.  real- 
otra, personas. No te falta mente. que a nadie le gusta 
as tucia .   de   modo  que si que l o  lastimen. y t ú  no 
pudieras  reforzar un poco tienes por qué ser la excep- 
tu irea  ernotiba.  podrías  ción.  Busca  dentro de ti y 
tener  toda la  fuerza  que encontraris una fuerza que 
necesitas.  Sería  bueno que te sorprender& ;\prende a 
compares  tus  respuesta5  utilizarla en tu beneficio! 
con l a  puntuación  que  ;Túpuedes! 



Los resultados del estudio hecho por nosotros, 59 nos muestran que la 
identidad fue  a  nivel cuantitativo, un elemento en el que los sujetos encuestados 
pudieron resignificar más (por medio de la implernentacion de nuestros 
instrumentos). so Es decir , para los sujetos el elemento de identidad tiene mayor 
frecuencia y resignificacion, dentro de las secciones de la revista ERES. 61 

En resumen, la edentidad es. un punto en donde se centran los componentes 
sociales y psicológicos en el interior de una estructura afectiva y cognitiva. Que 
permite al sujeto representarse quién es e intercambiar con el mundo social que lo 
rodea. 

Por ello, podemos ver dentro del presente análisis a la identidad, como un 
elemento importante para la continuidad de consumo de la revlsta ERES. 

59 Anexo 2 (concentrado) 
60 Anexo 1 (cuestionarlo) 
61 La ldentldad como elemento y proceso, perméa  casi  en su totalldad a la Revlsta Slgulendo este sentldo  de  lnterpretaclon 
confrontar nuevamente punto 3 1 1 Descrlpclon de la Revtsta E R E S  



3.4.1. La influencia Social como elemento  presente en la 
articulación de la Identidad de los sujetos consumidores de la 
revista ERES. 

Entrando en materia, a la influencia social se designa de modo amplio, al 
hecho de que la acción de una persona se convierte en una prescripción, para la 
orientación de la conducta de otra persona. Es decir, la influencia social abarca todo 
aquello que produce un cambio en la conducta; en virtud de las presiones 
dominantes en  un determinado contexto. 62 

El estudio de los fenómenos sociales se caracteriza, en primer término, por la 
tendencia de los sujetos para incorporar ciertos elementos hegemónicos en una 
cultura. Esto es, los fenómenos sociales no se explican sólo por el 
condicionamiento, sino también, por el poder que poseen determinados valores y 
opiniones en las que se agrupan entorno suyo a los sujetos. 

Retomando lo que dice Fischer: " (.  , . ) el hecho de que un individuo acepte un 
modelo implicito, según es deseable para éI, en determinadas situaciones. Lo hace 
ser y actuar como los demás, en consecuencia, adoptando el mismo 
comportamiento que ellos". 63 

En nuestra revista de análisis, la expresión del estilo de vida deseable que 
presenta en el interior de sus secciones, están encaminadas a la modificación y 
ejecución de una conducta determinada. Pautando o proponiendo alternativas en 
las que el sujeto puede "escoger'  y asumir. (Ver bloque ilustrativo No. 4). 

Lo que si es claro y constante. es la expresión ideológica del referente intercultural 
hegemónico, tanto en sus juicios, opiniones, valores y actitudes propuestas. 
Llevando una continuidad dentro de los modelos presentados al consumidor de la 
misma. 

62 Aunque la exlstencla  de  la  influencia social no nos informa  directamente, acerca  del  modo en c6mo los sujetos la organlzan. 
tratan e incorporan 
63FischerG N Op Clt pp103 



Se dice que la mayoría de las veces, nuestros juicios y opiniones tiene como 
base la comparación con las otras personas, aunque esto no implica que todo el 
tiempo, dada nuestra naturaleza social, estemos influidos por los otros. Por que los 
sujetos que se han formado ya un juicio personal seguro, son  más susceptibles a 
escuchar y reflexionar opiniones distintas a la suya, que aquellos que no están 
seguros de sus propias ideas. 

Dentro del presente escrito, veremos principalmente dos maneras de 
influencia: la conformidad y la sugestión. 

La conformidad puede definirse según Fischer como: "( ...) la modificación de 
un comportamiento mediante el cual, el individuo responde a las presiones de un 
grupo, intentando estar de acuerdo mediante la aceptación de las normas que le son 
impuestas ( . . . ) ' I  64 

Ahora bien, para el sujeto consumidor de ERES, la resignificación que tiene 
por una parte, del referente hegemónico presentado y, por otra, el suyo propio. 
Muestra un juego de valoraciones que el sujeto incorpora para la conformación de su 
propia identidad. 

64 Idem 



BLOQUE ILUSTRATIVO No. 4 





Por PIIU Ob6n 

+'níLI ! o  r\rruenLioicr 
.InllgJ en 1 ' 1  unt \e r \ l -  

&d. que po,sía una trc- 
rncnda cara ds  cabal lo .  
E;to no era t d n  g r a \ e .  
p u w o  que todos iabiamos 
que sila n o  era un caballo. 
Lo lerdaderamente trrrlble 
ts cuando  uno  tiene c m  
de lo que no e s .  Como 
decía  mi abuelita: " tu  
nol I O  no e\ tan tonto. hija. 
lo que pasa e\ que la cara 
n o  Is a) uda". 
Existen. claw. doc formas 
totalmente  dkttntas de pa- 
recer Io que no eres. Cna 
e\ la  forma  natural. y l a  
otra, l a  forma  artificial. 
La forma natural ,uele aca- 
rrear bastmtes dificultades 
o beneficioh.  hegún. depen- 
diendo de io que parezcas y 
no )ea\. Por ejemplo: a lo 
mrpr  pareces  ser malísimo 
1 0  malísima) y realmente 
e re \  una  buena  persona: 
aimplemente.  tlenes  cara de 
mdiggggnidad. Elto. drcde 
lurgo. tiene do, lado\. Por 
una parte. la gente no  se te 

acerca porque  pienha que le 
vas a dar un garrotazo. Y 
por otra parte.  nadie  tratará 
de aprovecharse de ti.  por- 
que te tendrá  miedo. La 
gran mayoría de los gordi- 
tos y gorditas (para tratarlos 
con  cariño)  tienen e1 pro- 
blema contrario: h u  mismo 
aspecto rosado y rubicundo 
los hace parecer unos bue- 
nazos de marca, cuando la 
realidad puede ser un poco 
( o  un mucho) distinta. 
Una dificultad similar  es la 

.IW p;ldecen todLi\ . I ~ W I I J \  
i h ~ t b a >  +c. ncnsn rip0 de 
loca). A 1 1 )  nlejor n o  l o  
)on.  pero  parecen. Ya te 
puedes inlagmar la bola de 
mo\consi yur rumban a su 
Jirsdsdor. S I  I J  chala  es 
loca de i u r a z i i n .  11L) hay 
problema.  Pero bi e2 mis 
blen fresa.  sntonces st: va a 
w r  sn todo tipo de líos. 
;Y los que parecen nerds y 
no lo son! Los maestros 
le, exigen  muchísimo.  to- 
do e l  mundo  trata  de que 
le, resushan sus tareas. la 
gents pide su oplnión y, en 
gtneral .  se les confunde 
con biblioteca pública por 
el \imple  hecho  de  tener 
cara inteligente. Si lo son. 
e\ una lata. Y si  no lo 
son ... ;peor! En este senti- 
do. muchoh prefieren tener 
cara  de  taruso ( o  taruga) 
franco. porque de esa ma- 
nera pueden narcgar por la 
\ida  con  bandera  de  pi- 
ratah. lo cual resulta. a ve- 
ces. muy conbeniente. 
Pasemos  ahora a l a  forma 
artificial de parecer lo que 
no eres. Por hupuesto, aquí 
sncontramos  plan  con 
maña y muchísimos  ejem- 
plos. positivos unos. otros 
negativos.  de  autosuplan- 
tación. 
Uno suele disfrazarse todo 
el tiempo. De  hecho,  dicen 
que los dos  únicos mo- 
mentos  del  día  en  que  se 
muestra uno  como  es. son 
cuando se está uno bañm- 
do, o cuando  se pone la pi- 
jama.   Cuando  te   es tás  

bañando. porque  no  hay 
nlodo cis disfrazarte. cum- 
do menos con  trapos. Y 
cuando te pones la pijama. 
porque  eliges para dormir 
lo que mis: te  guste y te 
haga  wntir   comodidad. 
.Ai Lemas que  el  súper al- 
to ejecutiw  de picuda sm- 
presa duerme con un pija- 
ma de ositos. que revela su 
verdadera personalidad. La 
chava  súper fresa h e  colo- 
cari un camisón  de  encajes 
y moñitos: l a  alivianada. 
una camiseta: el cuate libe- 
rado dormiri. tal  vez. sola- 
mente  con  calzones o ni 
eso.  Pero el resto del día, 
nos  colocamos un disfraz 
que.  mira. se ajusta a las 
reglas de la sociedad. 
Tú no te vistes de la mis- 
ma forma cuando queres 
conquistar a algulen que te 
late con  todas las ganas. o 
cuando  vas  en plan de li- 
gue. que cuando vas a Ir a 
pasar  una  tarde  aburrlda 
estudiando  física  con los 
amigos.  Tampoco  te  colo- 
cas el m m o  disfraz  cuan- 
do vas a pedir trabajo que 
cuando vas de día de  cam- 
po. Y, naturalmente. no se 
te ocurriría  vestirte  ultra- 
elegante si vas a una carre- 
ra  de  motos. 
La mayoría  de  la  gente  uti- 
liza sus disfraces en forma 
más o menos  inconsciente, 
pero  todos  van  encamina- 
dos a proyectar  una  ima- 
gen que o bien  refuerza lo 
que  realmente  eres, o te 
hace  parecer lo que  no 
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Otro  grcmlo de 1 ; 1  q ~ c ' ~ .  :#! 

hurnana es el que utiliza 
105 d1sfrJceb  para f t~marse  
una imagen mis o menos 
definitiva de lo que quis~e- 
ra ser. Tenemoj. por mzn- 
cionar  algo, al viejito que 
<e compra  tremendo C L I ~  

zo deportivo y se ~ i s t e  con 
ropa  joven.  Personal- 
mente,  he  visto  por  ahí a 
una  pobre  señora  que me 
da  bastante  cosa.  porque 
anda  vestida  como si tu- 
v w a  veinte años. rl escaso 
pelo pintado de negro y lu- 
clendo despavorido crepi. 
21 maquillaje  muy  loco- 
chón ... y se ve fatal, fran- 
camente  rayando  en lo 
ridículo.  Estos  dos  casus 
jon  bastante  comunzb. 
porque hay montones  de 
personas  que no se resig- 
n m  a envejecer ;J se a f t -  
rran a la Juventud en mala 
onda. con uñas. voluntad y 
dientes  po\tizos. 
Otro  ejemplo lo tenemos 
en los jóvenes.  Como w y  
muy mirona. he visto tam- 
biin por dhí varios galanes 
peludos y aretudos.  No 
tengo  nada  en  contra de 
que los chavos usen cola y 
aretes. La costumbre, por 
cierto. no es nada  nueva. 
Los drabes.  egipcios.  me- 
soamericanos y africanos 
han  utilizado los aretes 
desde tiempos inmemoria- 
les, 4 la moda  en Europa 
durante  gran  parte  de los 
5iglos XV. XVI 4 XVII fue 

QKifiCa. 
que l o \  hombre\ u \ m n  
;ola de c ~ b a l l o  hasra pe- 
¡was .  'io. no. Lo que  me 
e\peluzna es que hay cua- 
te\  que usan aernejantts 
d r t l l u g l o r  para dar  una 
m y e n  tils3 de \í mismos. 
que  adema> )e le\ nota a 
legua\. Hay algunos que  se 
ven muy bien con aretito y 
grena. pero otros deberían 
ptnsario  mejor y no de- 
jarse arrastrar por una mo- 
da ... ;que no les queda! En 
cuanto a las chavas. mu- 
chas  de ellaa parecen cor- 
tadas  por  la  misma  tijera: 
melena  de l e h ,  zapatos 
destrozados.  cero  medias. 
5horts o minifald a,.. y a 
veces  me  he  preguntdo 
cuintas  de  esas c h a w  se 
L ¡\ten así no por buscar un 
esti lo  propio,   sino  por 
parecerse al resto, o a al- 
guien en particular. Pero  en 
fin... ;cada qukn su rollo! 
A veces. el disfraz no  estd 
en la vestimenta. .;¡no en la 
actitud.  Típico es el hom- 
bre que camma con aire  de 
perdona-wdas.  cuando  en 
realidad le tiemblan las  ro- 
dillas, o la chava que mo- 
dula su voz  para  parecer 
inteligente  cuando  en rea- 
lidad es bastante boba. 
La cosa es que. al parecer, 
somos  una especie natural- 
mente  insatisfecha con 
nuestra  imagen. El gordo 
quiere  ser  flaco, el alto 
quiere   ser   chaparro.  la 
giiera quiere ser morena, la 
china.  lacia;  el  adulto, jo- 
v e n :  el débil ,   fuerte;   el  

c 



La publicidad ha usado desde siempre modelos que puedan garantizar el 
impacto y compraa del producto que publlctta. Además de presentarlo de una 
manera donde el sujeto lo ha tomado como significaciones de éxito social, es decir, 
la publicidad se  ha procupado por presentar a los sujetos un estilo de vida que 
pertenece a un grupo objetivo potencial de soncumo. Sin ver si en verdad esas 
características presentadas de aquél estilo de vida, corresponden al sujeto que las 
consume. Presentando así, juicios, valores y posturas sobre una realidad, 
haciendolas parecer que es para ellos. 

Por otra parte, la influencia social puede visualizarse, como un elemento 
auxiliar de los sujetos consumidores de la revista, incluido al de la representación del 
estilo de vida presentado por  la misma. Por ejemplo: la entrevista al presidente de 
la república (Carlos Salinas de Gortari e hija) presentada en ERES. 

En ella se evocan una serie de juicios y opiniones en torno al presidente y la 
temática tratada. Lo cual sea cual fuere esa representacion en el sujeto, se torna 
como un modelo de influencia para el sujeto consumidor, en el entendido de una 
conformidad hacia el tema tratado. En el que se busca la aceptación de proyectos 
gubernamentales de pronasol y en general, de los proyectos gubernamentales. 

Además,, la pertinencia de toda la gamma de anuncios publicitarios en todo 
lo ancho y largo de las secciones de  la revista, tienen por objetivo dar continuidad al 
estilo de vida presentado. Estos anuncios evocan relaciones en las que los 
consumidores están en un momento de contagio, llevandolo a hacer como ellos. 
(Ver Bloque Ilustrativo No. 5). 

De este  modo, se puede hacer una diferenciación entre una influencia por 
contagio y una por conformidad. "Esto es,  el contagio sobreviene antes de que el 
individuo es puesto en presencia de un modelo, mientras por lo que se refiere a la 
conformidad, el conflicto se produce por  el hecho mismo de la presencia de los 
modelos sugeridos o impuestos ( . . . ) ' I  65 (Ver Bloque Ilustrativo No. 6) 

65 Flscher. G N Op Cit pp 75 



Junto con la conformidad, la sugestión representa una manera de influencia. 
Este tipo de influencia la podemos observar no sólo en la revista ERES como 
producto publicitario, sino en cualquier producto cultural promovido desde este 
enfoque, en este sentido, la Publicidad ha usado la sugestión para lograr su objetivo 
de compra. 66 

El carácter social del ser humano, nos confirma que el  hombre no puede vivir 
y desarrolllarse fuera de situaciones, contextos (que le imponen en mayor o menos 
grado), las orientaciones de su comportamiento. 

66 Klepper S. Otto Pubkidad pp. 126 pp 



BLOQUE ILUSTRATIVO No. 5 





L 
mpresionante:  nor llegaron mucni\lrnas cartn.; ! de ahí  
\t \rleccion;mn l a \  przzuntas que mis \e repetían pan  
que  así  quedaran bien representadus  la>  dudas de la 
mayoría. Se hlzo un cuestionario b i s~co  y un bibado 
por la mananL[. tl Presidente no, recibid en Las Pinoh 
para damos esta entrevi5ta en excIusiLa. 
LLI Lerdad. el Presidente  es una periona de l o  mi, 
padre que te puedas imaginar. mu! abierto. muy d i d o .  
muy  humano.  con  un w t i d o  del  humor  increíble. 
súper amable y una agilidad mental Impresionante [ ; te 
apantalla la claridad con la que conte5ta a todo! 1. Pura 
empezar. nos reclbi6 en los jardines porque se trataba 
de estar en un clmbiente de cuates y como quería que 

i nos 4ntiéramos realmente a gusto. je puso )us jeans. su 
camisa de algodón y su chamarra de pvl:  ademis. tam- 
biln invitó a su5 hijos, a los que les encanta Eres:  por 
supuesto  que  el  Prekidente  también lee tu revisra 
preferida y nos contó que había checado perfectamente 
la entrega de lo> Premio) Eres. Es mis. aprovechamos 
el momento para darle ;su Premio Eres! 
Algo que nos impre5ionó muchi:;imo. es la forma en 
que mira. como con mucha ternura que te hace sentir 
en confianza 4 tiene una  sonri\a  tan amdhle que 
e n q u i d a  te instalas con 61 en la converwlón. Y como 
nosotros  íbamos  en representacicin de todos ubtrdes. 
por supuerto  que platicamos sobre sus inquietudes y le 
lanramoa las preguntas así: . ERES : LCÓmo afectará a los jnvenes  mexicanos 
el tratado de libre comercio con Estados I;nidos y 
Canadá y cuál  será su papel'? 
PRESIDENTE : Lo importante  es  reconocer  que ya 

hay una muy intensa relación económica y comercial 
de  México  con  Estados Unidos y, en menor medida. 
con el Canadá. Lo que queremos con el tratado de libre 
comercio, es que esta relación sea mis ordenada y que 
nos dé más beneficios a los mexicanos: vale la pena 
enfatizar dos cuestiones: primero, es una propuesta 
manteniendo la soberania de cada  mexicano. A los 
mexicanos lo que mis nos enorgullece es  llamamos 
mexicanos,  ser  mexicnnos. por eso ésre es un punto 
mu) importante. Se mantiene la soberanía de México y 
se ordena una ya muy intensa relación  comercial y 

< L o n <  mica :on :\:o\ p.c.\. 
LJ .cymd: e\ 1.1 ,e rttiere ,I 1'1 c;I/[urs. Los I W Y I -  

L L m \  t cnmo\   un^ ;dtt:rLt :ormlciuble. tiis de .WOO 

, m ~ \  d: hlhtor~a. ck>n un profundo dewrollo cultural. 
que  es lo que p r e c i m w m  nos h:i permitido  consti- 
tuirno\ cano unit n a c h  Debemo tener confianm en 
I:\ fuerz:i de nue\tra cuitum. 
E\te rr:lt,tdo tenclri un impacto benitico en los jdvenes 
porque permitiri mcjjoreb perspectibas de tmpleo. de 
rtrnuneraclón It permitiri ;I \léxico crecer mis ripí- 
do > competir mqjor  con otras naciones como la> suro- 
peas o Jupon y la cuenca del Pacífico. . ERES : El programa "un  día  sin  auto" es bueno, 
pero  no  funciona  porque la gente ha comprado más 
coches y la contaminación aumenta el doble n el 
triple por la gente  inconsciente. iC6mo se puede 
solucionar  este  problema'? 
PRESIDENTE : Nosotros no queremos una ciudad 
tan contaminada. Queremos mejor aire para los niños, 
para los jóvenes 4' que se vuelvan a ver los volcanes. Y 
la tínica manera es ile~ando a cabo muchas y muy deci- 
didas acciones. i n a  de ella$ es "un día sin auto". A mí 
me smocionci mucho 5aber. cuando el programa se 
puso en marcha. que habia muchachos que detenian a 
lo\ automovdiztxs  cuando no lec tocaba  circular  de 
acuerdo con su cdcomanía y ésta es una muestra de 
particlpacibn para resolver el problema. Se compraron 
n1Js auto$. pero no por el programa. cino porque nuej- 
tru rcononlía ha ~uel to  a crecer. hay mejores perspeuti- 
vas no d o  en la ciudad  de MCx~co. hino en todo el 
paí!: la ilnica ventaja que podríamos verle a ?so. es que 
105 auto) nue\oS tienen  la obliyción de tener un cata- 
hzador que requiere de la gasolina sin plomo contami- 
nante: pero el problema de la contaminación en la c w  



dad de hlixico va a requerir mis accione\, por eso 
tomdmo\ una tan drist~ca como cerrar la rcfineria 
Je  Atzcapotzalco. Vamos a hacer un parque donde 
antes lhabia tubos. a h í  ) a  a h a k r  irboler y no d e h -  
mos olvidar una cosa: eso 5ignificó que \eis md tra- 
bajadores  perdieran SU fuente de empleo y algo que 
los muchacho\ deben jaber. es que hubo una a w n -  
blea de lo\ trabajadores donde se anunció la decisión 
de cerrar la retineria:  primero  estaban  muy imtados. 
muy enojados. pero de5pués dijeron ";>a era hora!". 
Queremos que h a y  conciencia. que pongan de su 

parte. que usrn mitodos que no contammen: por 
ejemplo. ? a  wb5tituimos todo< los autobuse) de 
Ruta100 que eran verdadero motivo de irritación al 
ver c6mo lanzaban ese humo nesro al aire: ahora 
no. Ahora \on de colores tipo arco iris.  para enfatl- 

PRESIDENTE : En pme.  [!me r u í n  e¡ comen- 
t,trio. lo que ~ , I \ & I  ?\ qur i u c ' a t d  mu! iLml produilr 
t a t  p o i i n d  ! hr.mo\ !ratado de Ir ciclando ark 1 ~ 1 5  

epoc,~\ en que habia mucha\ c o w  en Llzxico que 
\e daban s ~ b ~ ~ d i a d a s  y 1 0  que se  hacia. era lmprlrnlr 
tullttes para  cubrlr e j e  \ubjidlo y ahí venia 1;l 

Intlacich ;\hora neceai[amo\ cobrar l o  que cuestan. 
prru i o  que \:unos a procurar hacer. es que ha13 
m i 5  conciencia en los automovilistas. ir acercando 
el precio de la otra J I  de I d  que no contamina: en la 
medida que la economía L : I ? ~  mejor y la gente pue- 
da tener cmob lir modelos mi5 nuevos. éstos y ; ~  
van a poder u\ar ia gasolina sln plomo. 
Lna m e d h  muy ~mportante es que barnos a substl- 
tuir todos los taxi, de la ciudad de Llivico y los 
microbuses para que \ólo puedan usar gasolina sin 
plomo. Ya a co\tar  mucho h e r o  esa substitución 
pero vale la pena. Y b m o s  a q u i r  construyendo el 
metro. que es el medio de trsnspone masivo menos 
contammante. Lo mis imponante es el deseo de px- 
ricipar. pues  no \e rara de  que el Gobierno  resuelva todo. . ERES : LQué es lo que le espera  a  nuestra  ciu- 
dad en el año !OOO? Las  medidas anticontami- 
nantes adoptadas por el  gobierno son insufi- 
cientes, ¿por qué'? 
PRESIDENTE : Yo diría que necesitamoi m , t X  

medida. l ina sola no v a  ;I resolver rl problema dc' 
contaminación en la  Liudad.  pero  la) L , I ~ O \  

wnando: un día sin auto. la nueva gasolina. las \ub\- 
tituclones de los taxis. lo? microbusej y la Ruta llx): 
mis metro. el clerre de la refinería. el w t o r  pnvado 
poniendo filtros y mejores métodos de producc!o :\ 
y kíbricas: la reforestación de la ciudad de MC.\ICO 

con la participación de la ciudadanía.  Conforme 
vsymos sumando todo esto. vamos a logar para el 
año 2ooO una ciudad  más  habitable y con mis  armonia . ERES : iPor qué si hag  suficientes  campos  en 
el sur del país,  donde los factores  ambientales 
son favorecedores para  la agricultura, no se hace 
un  esfuerzo por impulsar de manera más amplia 
ese sector  y  así  ya  no  depender  del extranjero? 
PRESIDENTE : En 1990. logramos  que los cam- 
pos del sur, del centro y del norte del pais produje- 
ran la cosecha  récord de maíz en la  historia  de 
México y el maíz es el producto mis imponante. 
Junto con el frijol.  para nosotros. Antes imponiba- I 
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, , lo,  muchlvmo tnjol h ?\te año >:I 

nwihí\imo irlair t5te afic muy 
poco eso no\ rnurbtrd  que 1 0 . 1  
;jmpesino5 e d n  respondiendo. pero 
hl! muchos [usare:, Inundados sn 
,Or 1 otros en el norte que no tienen 
nada. y aunque tenemos alguna5 [le- 

[TJS muy buenas. tenemos que besuir 
inrirtlrndo  para  regar mi). para 
aprovechar mejor las lluvias y pro- 
ducir mejores tecnologias: no oh ide- 
mos que hay que alimentar a 83 mi- 
llones  de  persona:, y cada ano )e 
\uman casi 1 millones y la tierra no 
crece. entonces en parte sí necesita- 
mos mis productiwdad y en parte. 
reconocer  que  ha)  muchos meui- 
canos: será  Importante  que los  
muchachos  reconozcan  que un 
número  adecuado  de  hijos.  en re- 
lación al ingreio del padre. es una 
planificación adecuada de la familia. 
Al campo tenemos que llegar con este 
mensaje de  comprender la situación 
demogrifica que el pais tiene. 
,ERES LCuiles son los planes 

de su gobierno  para  mejorar  la 
educaci6n y hacerla  llegar  a los 
que les falta? 

mejor d los maestro7: en 11 mejec. 
le5 hemos  aumentado lo\ weIda\  
mi:, de 130 C i ,  pero toda! ia tenemos 
que hacer un  e5fuerzo  ,Idiclonal. l a  
que los maestros lo merecen. 
En segundo lusar: mejorar las escue- 
las: hay mucho5 muchachos que van 
a escuelas que no cuentan con vldrioz 
en las ventana.). no tienen mesaban- 
cos. los pizarrones ya no permiten 
que el maestro dé \u clase. Ir  moder- 
nizando los contenidos de los textos. 
Muchos nidos abandonan Is escueIa 
porque sus papás no los pueden sos- 
tener  económicamente: por SEO te- 
nemos en  marcha el programa  de 

PRESIDENTE : Primero:  pagarle 

.Stlid~r!dd: :¡ . I r k ]  p.~\.~iio. :\'YI )o- 

Ir~i,trIliaii. lp:dr+ Jt. ~ . m h L ~ \  \. :n,w\- 
i r ( > \ .  ,lrrcZl>.xo> :ni\ 1 -  11111 

< h d : l \  en i'l p:ii.. 5 c\te JñO \:in d 

arre$lr 30 mil. El program4 que ) J  

pu'imo:, e n  m:lrclu p x L l  ntños tn 
Solidandad.  conrlsts cn una hcc3 en 
efect~\o) .  un;l Je\pen\d y L l [ e ? c i t m  

n d i c a  para  alrededor <!e d o \  > 
medro millone5 de niños tn  el p k .  
Yo creo que ERES +udaría mucho 
promoLirndo la partlcipacidn en e l  
programa  de  Solidaridad  para e1 
meglo de la) escuelas. para IJ .  par- 
ticipación en la mspria  de la edu- 
m i 6 n  del país: ,in un buen Atema 
educativo. mi mu! dificil  que el 
paí5 progrese integralmente. 
, ERES Hay ocasiones  en  que 

los adultos  desconfían  tanto de 
nosotros  que nos niegan oportu- 
nidades  valiosas de progresar,  pen- 
sando  que no tenemos la capaci- 
dad de sobresalir y ello  provoca la 
deserción de los j b e n e s  de sus 
planteles  escolares. LQué podemos 
hacer frente  a este fenheno:' 

PRESIDENTE : Lo prim,.  r1o e5 It- 
nerlei confianza d lo\ muchachos: >o  
(reo que la mquierud de los ]ócenes 
debe de estimularnos.  porque una 
jwentud pahi!a w i a  p&ma pwa el 
pais: \e  rsqulere una juventud  con 
1 italidad.  crítica: los j6venes no 
pueden ser conformistas h. a1 mismo 
tiempo. así como  critican.  que par. 
ticipen: a $ í  como  reclaman.  que 
e j t in   d i spues tos  a aportar. Lo 
importante e5 dbrirles los espacios, 
que creo 5 0  que  ectin en ta partici- 
pacidn en la lucha  contra la con- 
taminación. e l  cuidado  de l as  
escuelas. en lugares  donde  hay 
grandes  necesidades como las 
colonias popularej. los mdígrnas. 
Los muchacho5  tienen  que acer- 



necesario que los nlños dz hoy 
conozcan  mejor la hixtoria  de 
U$sico: 1;i hibtoria  nos da memoria 
\. la de l l i s i c o  nos da or;.ullo de 
jrr  parte de unu gran nación: eso 
que \e m t n c i m  como conciencia 

l a  necwdsd de hacerse correapon- 
\;lble rn la wlucidn de los proble- 
ma\. de rehprtar a los den&. de 
entrndcr lo\ Lalores de la munera 
en que se \¡\e: tenemos que vivlr  
mis en armonía con  la naturaleza. . ERES : LCuál es  el papel de los 
jóvenes y los niños para  dignificar 
aún más la  imagen  de  nuestro país 
ante los  ojos  del mundo? 
PRESIDENTE : Yo creo que par- 
ticipando en tareas de relación con 
la comunidad donde vives y sobre 
todo.  haciendo d i r  su  enorme 

ecológlca es  pane del Ci\ i m o .  es 

T \ ~ I I J , I ~ I ~ ,  c\ ;c1nno p i r e r n w   on^- 
l m r  J nut\trc p ~ \ .  . ERES : ;,Por qué no &ten mis 
tribunas  para  que los j h e n e s  ten- 
gan algún  tipo  de  acceso  para  es- 
cucharlo a usted'! 

puesto J btgulr dialogando Lon los 
muchachos. l o  hago en las :Ira\ que 
realizo i d a  \emana en el interlor del 
paía: rjcucho J muchacho.; que rupre- 

SUI puntor de \¡.;til y esto) dis- 
puzto a abrir mia cander de cornuni- 
cación: 10 teneo una ?ran confianza 
en los j h e n e h  porque. en kfixico. 
dicen lo que pienban, no tienen temor 
a espresar lo que sienten o a criticar 
aquello con lo que no estin de acuer- 
do: eso es lo que me da una gran con- 
fianza ! por e30 me interesa escuchar- 
los y comunicarme con ellos. 

PRESIDENTE : \I'O ?\It)) mu). d i \ -  

PRESIDENTE : l luchoc jciv:ne\ 
,.\un participando e n  el p r o p m a  de 
Solidmdad. en puebtos muy Impor- 
[Ante\: hay Jóvenec trabajando en di\- 
tintas ireas del  ,oobierno,  pero me 
interesa  que  eta  participación <e3 

donde ellos  puedan  acabar de for- 
m m e  profeknalmsnre y en contacto 
directo con problemas  sociales. por- 
que de rata  manera ellos ban ;1 ter 
realmente  hombres de bien para el pak. 
.ERES : LDe qué manera  no-  

sotros los jóvenes  participaremos 
en PRON.ASOL? 
PRESIDENTE : : Solidaridad  esti  

lotalmente abmto  a los muchachos 
porque no es un programa de gobier- 
no. sino de los mexicanos y pueden 
participar en el programa  de escuela 
para arreglar. para introducir el agua 
potable en comunidades donde no la 

vilalidad. es decir.  no  conteniéndose 
y. 31  mlsmo tiempo.  respetando el * E R E S :  i 
entorno m que viven: con una juventud tienen los jóv 

vital y tambiin con una  juventud de su gobiern 

tlenen: año pasado le :amos 
agua  potable a 3 millones  de 
mexicanos.  electricidad a 5 
millones: bueno. ahí hay un 
campo  enorme  para  que l o b  

muchachos  participen 4 po- 
drian hacer una aportacitin ex- 
traordinaria a través de  Sali- 
daridad. y yo les voy a dar un 
teléfono y una  direccrón para 
que los muchachos que tengan 
interés. sepan  adónde  dirigirse 
para  poder  participar  en 
Solidandad. 

.ERES : ;Podria   usted 
definir  en  tiempos p acciones 
el momento en el que México 
dejará  de  ser un país  subde- 
sarrollado? 
PRESIDENTE : Es muy difí- 
cil dar una fecha.  pero  quere- 
mos ser parte del primer mun- 



esta década. lograremos dar pasos muy importantes en la 
industrialización del país. en e1 desarrollo social y la cul- 
tura, en el  imbito político, que nos permitan ser parte de la 
comunidad de las grandes naciones: ya lo homos en  el te- 
rreno culturai y nos falta  ser en la parte productiva. en la 
parte del empleo.  del  trabajo; el mexicano  se  esfuerza 
mucho. pero no obtiene lo suficiente  por  ese  esfuerzo y 
ése es el propósito de este plan. . ERES : ;De qué forma está  usted motivando a los jó- 
venes para que  no  caigan  en  vicios  como la drogadic- 
ción y el alcoholismo:' 
PRESIDENTE : Proponiéndoles  cosas positivas y dán- 

doles  oportunldad;  el  programa  de  Solidaridad  tiene un 
muy importante aspecto en  el  deporte para que los mucha- 
chos "y asi me lo han pedido los padres de tamilia-  ten- 
gan la posibilidad  de  sacar su energía  en la actividad 
deportiva, y también la cultural: con Solidaridad, lo esta- 

no\ haslzndo. lograr  que tsngdn t m e i a h   a d e c u ~ d ; ~  
prspsrms blcn ! poder utl i izar :>os conocimientos 
dem:t\.  ! tmblSn por medio de una  Intensa campaña en 
la i e l s c ~ ~ í n .  en la radio. en e1 pert6dico. para que sepan 
los terribles datios que las drogas producen m el joven. en 
h u  familia 4 en )u comunidad. 
.ERES iHay algún plan  para acabar con la co- 

rrupción en la policía y cambiar su mala imagen'? 
PRESIDENTE: Lo est;cmos  haciendo a t r av i s   de  

mqorarles  sueldos.  de  hacerles  ver  que  cumplen  una 
función.  que la comunidad  necesita que la protejan y al 
mismo  tiempo.  necesitamos la ayuda  de la comunidad, 
que ella  señale  con  claridad  quiénes  abusan  de  ella. para 
castigarlos y castigarlos  con  energía y premiar  también 
a los que cumplen  con su deber. . ERES : Todos  conocemos al Presidente de la Re- 
pública, lo que  hace por su país y todas sus acciones; 
pero antes  que funcionario, es usted un ser humano. 
;Cómo es usted por dentro, cómo es Carlos Salinas 
de Gortari el hombre, qué piensa, qué le preocupa, 
cómo  convive  con su familia:' 
PRESIDENTE : Me guts mucho  compartir  con  mis 

hijos.  escucharlos y no tanto  preguntarles.  sino comer- 
sar con ellos. Soy un ser  humano  que  tiene  ilusiones. 
también  desllusiones.  preocupaciones  muchas y la mis  
grande S )  lograr  que lo que  estamos  haciendo. llegue a 
un buen  destino.  pero  como  ser  humano,  siento  esto y 
una gran  responsabilidad por ser yo mexicano. 
Este es mi propósito  fundamental y me da  mucho  gusto 
que los muchachos  tengan  el  deseo  de  participar.  por 
eso  tengo  confianza  en ellos, y por eso vamos a seguir 
abriéndoles  oportunidades  para  que  puedan  participar 
en la  transformación  de  Méxlco. 
Les  agradezco  las  cartas  que  enviaron los jóvenes, me 
Interesa lo que  ellos  opinen. lo que a ellos  les  preocupa 
y quiero  ssguir  comunicado con ellos. 

PROGRAMA  NACIONAL 
DE  SOLIDARIDAD 

AV. Insurgentes Sur 1480, Col. Actipan 
México, D.F. 

Tel. 533 88 08.534 85 29. 
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r , '  mucho ha cambiado, 
por eso al  verla Napoieón 
ha quedado  encantado; 
y cuando  esto  pasó, 
Marilyn  Monroe se enceló 
y para reconquistarlo 
un nuevo estilo creó. 

\ 





1 vibrante, excitante, interesante y 
uy pero muy modernnnno. Se  
:erca a tí con  una  energía muy 
I tu tiempo. Es el  reventadísimo, 
ldrísimo (algunas  gentes  aseguran 
Sta prendidísimo) "Bunny" de 
lergizer. 

Es una  estrella  muy oreja ! 
ve en Hollywood, se revienta  con 
S artistas (se rumora que da las 
ejores fiestas)  y en todos lados  se 
reconoce por su " look de 
a-traigo-a-todas-muertas"  que 
?mpre trae.  Lentes  obscuros, 
ndalias y su tambor ... además le 
canta salir en la televisión, en 
tos del Jet  Set Internacional y en 
dos los países del mundo. 
encantan las chicas, aunque no 
le conoce  novia ... padie Io 

tiene! ... Es todo un personaje. 
lmo nadie le gana  a su energía, es 
estrella de Energizer ... ¡Por  eso 
Nnen mucho en común! 

El "Bunny" es muy cuate y quiere 
estar con  sus "fans" así que buscó 
una forma tan original como 81 para 
estar contigo. Y como le gusta tanto 
estar en la tele ... te reta  a que 
adivines a qué hora del 23 de 
diciembre de 1991, entre las 5 y las 
1 O PM,  en el canal 2,  el canal de las 
estrellas;  aparecerá el nuevo 
comercial de Energizer. 
Para entrarle a  esta  sensacional 
promoción ... iponte rnuy oreja! 
Escribe tu horario elegido,  así  como 
tu nombre,  dirección  y  teléfono  al 
reverso de un  empaque  de  Energizer, 
en cualquiera de sus tamaños. Mételo 
en un sobre  y  envíalo al Apartado 
Postal  No. 963 Naucalpan de Juárez, 
Estado de México, Código  Postal 
53001 antes del día 22 de diciembre 

* *  

de peluche muy parecido  a nuestro 
amigo  de  la  televisión. 
Su energía  te  acompañará  a  todas 
partes. 
Pero ... apresúrate ... ¡ponte rnuy 
pero muy oreja! ... Nadie le gana  a 
la energía  de Energizer ... La energía 
de tu tiempo por más  y  más  tiempo. 

B El monto total de los premios 
asciende  a 468,000.000.00 
de pesos. 

publicada en 2 de los principales 
diarios de circulación  nacional el 
día 30 de diciembre de 1991. 

6 Los centros de canje para  las 
ciudades de Guadalajara, 
Veracruz. Monterrey,  León  y el 
D.F., serán  publicados  en  estos 
mismos diarios. 
Para el resto de las  ciudades, los 
premios  serán  enviados por correo 
certificado  con  acuse  de recibo. 
Serán  ganadores  todos  aquellos 
que  acierten al horario con  una 
tolerancia de 10 minutos  hacia 
arriba y 10 minutos  hacia  abajo. 
Premio: Muñeco de  peluche no 
operado por baterías. 

;I) Permiso  Gobernación: 

.ib La lista de ganadores  será 

de 1991 fecha  y  sello  de correos. 
S i  adivinaste ... te ganas un "Bunny" 

I 
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y más de 500 premios a l  instante! .. 
".%,a, 

Es muy fácil: 

S d o  compra cuuiqurer presentocldn de 
Qhlcltfs ca111u. celntdn o Tipo Amerlcono 4 

enLsolturo 
busca el premm Impreso en el !nierior de :a 

SI lo encuentras,ya gonaste  alinsronte U I ~ G  de 
los mcreibies premios de Qhlcltfs ADAMS' 
UN AUTO IMPORTADO, .MOTOCICLETAS. 
VIDEOCASETERAS. EQtiIPOS 

Ab'TOESTERECS Y !JALKMANS 
MODLURES CON COMPACT DISC, 

AI elconirar el premro en !L. emoitura I!UTO u 
los ie!s 536-80 68 L' 536 67 88 c!e Méxx;ro D F 

SI tus ouquera de Qhicltrs  ADAMS :-o esrcin 
,~em~abos   ) no  los tres' 



Los análisis de psicología se dirigen en este sentido, al contacto con la 
realidad y el entorno social en donde se descubre, que el sujeto se hace 
dependiente de los otros. 

AI mismo tiempo, dentro de la revista existe para el sujeto que la consume, un 
movimiento inverso de lo que se  ha explicado. El sujeto siente la necesidad de 
diferenciarse de los demás; a través de la influencia social podemos constatar las 
presiones externas, para sumisión y/o aceptación de un sujeto. Pero la experiencla 
cotidiana no siempre tiene un efecto automático. por que también puede producir 
que el sujeto rechace aquello que trata de cambiar su propia catalogación de su 
estilo de vida. 

Por último, la revista ERES maneja a lo largo de sus secciones un concepto 
de éxito social, el cual  e convierte en un punto de referencia en relación a los signos 
que se fijan en los sujetos. Para lograrlo considera medios que son soclalmente 
valorados y reconocidos. AI mismo tiempo, construyen barreras que muchos 
individuos nunca podran franquear, debido a su condición soclal y económica. Es 
decir, muchos referentes lnterculturales existentes en la industria cultural que tienen 
acceso a esta revista; el éxito es valorado positivamente, pero con frecuencia faltan 
los recursos para alcanzarlo, en el sentido que es presentado. 



PARTE IV.- A MANERA DE REFLEXION 
(Conclusiones  Generales del análisis de nuestro objeto de Estudio) 

A partir del desarrollo y trato de la Publicidad como fenómeno social, 
enmarcado en la revista ERES; la cual articula y enlaza varios momentos dentro de 
nuestra sociedad consumidora, podemos afirmar que: la revista ERES como 
producto cultural publicitado es, en gran medida, un ejemplo de la condensación del 
fenómeno publicitario en México. 

Dentro de la Industria Cultural en la que se enmarca dicho producto, 
interrelaciona mostrando una realidad -esto no qulere decir que sea la del sujeto 
consumidor-, y la rebaza, representando un espacio y momento histórico singular 
que la juventud está viviendo. 

La revista ERES, hace una representación social de cierto Estilo de Vida de 
un grupo hegemónico. ERES es, un producto cultural en el que  a los sujetos se  les 
permite, entablar una relación consigo mismo y el mundo externo lleno de ideas, 
valores, imágenes, conductas, actitudes, así como el uso de productos materiales y 

Io que significa. Mostrando y condensando un tipo de relación de signos-signlficantes 
de la juventud de nuestros dias. 

La manera en cómo los sujetos interrelacionan. significan y actúan, dentro y 
fuera de su referente intercultural; no por las actividades en si, sino por  la 
significación de ellas y lo que les evoca las mismas. Es, pues esa significación que 
el sujeto tiene del mundo externo y lo que presenta la revista para sí, en primer 
término, y para los otros posteriormente, lo que permite la continuidad de consumo 
no sólo de ERES, sino decualquier producto cultural en nuestra sociedad de 
consumo. 

Esta continuidad, se puede ver expresa y captada por los elementos que ¡a 

Psicología Social ha puesto al descubrierto para el entendimiento y explicación del 
comportamiento humano en grupos ylo colectividades: Influencia, Representación, 
Identidad, etc. 



ERES como producto publicitario, se genera a partir de un sector hegemónico. 
el cual es preentado a un público consumidor. Pero es este,  el que permite que los 
elementos presentados por ERES tengan significación para ellos y continuidad al 
consumo de la misma. La Publicidad pone las técnicas seductoras en un producto 
para venderlo, pero es el consumidor quien le dá la significación a lo presentado, y, 
en determinado momento, el que permite tenga continuidad de consumo y venta. 

Más allá de una simple condición para crear algo nuevo, ERES expresa un 
mundo formas de relación tan complejas, que engloba un acto de consumo más que 
una relación económica. 

El contenido de la revista, no sólo muestra relaciones económicas de compra 
y venta (Mercantilismo), sino expresa, además, relaciones de representación, de 
identidad, de influencia, de aceptación social. de relación inter e intra personal, es 
decir, una forma y postura de er la vida. En la que los sujetos consumidores 
encuentran una satisfacción momentanéa a sus inquietudes e intereses. 

Las significaciones que tiene el lector, es  la exposición de una identidad a 

partir de la cual se hace una representación de un Estilo de Vida que propone la 

revista. En este se hace ir y venir de los referentes subalternos y hegemónicos, es 
decir, se parte del estudio de unos subalternos, para se retomados por uno que es 
hegemónico; para ser devuelto así. 

De acuerdo a las dinámica que envuenve una Industria Cultural, y la relación 
de los sujetos consumidores. La Publicidad, y en general, La Mercadotecnia harían 
más efectivo y controlable el impacto de sus productos, si y sólo si, pueden 
operacionalizar los elementos Psicosociales que conllevan las relaciones de los 
sujetos. 

Todo ellos es un llamado no sólo a contemplarlos o saber: que existen, sino 
de lo que se trata es de visualizar los argumentos y razonaes que pueden 
proporcionar, para apuntalar más firmemente los procesos de consumo -el que sea-. 



Por otro lado, la aprehención que hace de la realidad el consumidor, mediante 
la comunicación publicitaria, refuerza el Estilo de Vida presentado por la revista - 
anuncios publicitarios-, llevando al sujeto que la consume a un interjuego entre ;a 
confrontación y el análisis de si mismo, su referente intercultural, con el hegemónico 
presentado. 

Por último, el trabajo realizado nos ha mostrado todo un complejo enrredo de 
lo social, entre las relaciones de los sujetos y su contradicción para ellos mismo, en 
la busqueda de una identidad de ellos para si y para los otros. 

Reconocemos que una de las limitantes del presente trabajo, fue el habernos 
encontrado no sólo los elementos psicosociales planteados, sino aún mas, el 
descubrimiento de otros más que no estuvieron contemplados desde el inicio del 
mismo. Lo que nos llevo a entender dentro de sus otras limitantes del quehace 
investigativo, la complejidad de la realidad social. Ademas de habernos dejado la 
sensación, de haber rasgutiado la explicación de la revista ERES, como producto 
cultural condensador del fenómeno publicitario en nuestro país. 
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Consrderamos que para la recolección de datos y la reaiización de nuestro 
instrumento (Cuestionario), habría no sólo de realizarlo con base en hipótesis 
formuladas antes de la realización del trabajo de investigación. Este sentir nos llevó 
a plantear el trabajo con grupos, como un instrumento y/o herramienta tanto para 
recolección de los datos, como para saber que es lo que seria  más conveniente 
analizar y de qué manera. Ademas, de permitirnos saber como armar nuestro 
instrumento a aplicar. 

El trabajo con grupos es un elemento valioso, en el que su consideración dentro 
de la investigación, en su dinámica como tal, está formado por objetivos bien 
expresos. Porque si bien, un grupo existe a partir de sus objetivos, no quiere decir 
que su dinámica no sea cambiante, ni mucho menos que no se pueda con base en 
ello, contemplar objetivos que no estén bien expresos o intrínsecos a la formación 
del mismo. 

Por ende, nosotros como investigadores creímos en la pertinencia de trabajar 
con grupos en un campo delimitado (ESC. SEC. DNA.  No. 7 Ubicada en el Centro 
Histórico de la Cd. de México), lo cual nos proporcionó elementos tanto cuantltativos 
y cualitativos para el análisis de nuestro objeto selecionado. 

Por otro lado. el trabajo con grupos nos permitió el acercamiento con sujetos 
que consumen la revista de análisis. que sirvió de base para la realización de  un 
cuestionario su respectivo piloteo. 

La manera en que fue ideado dicho instrumento, es a partir de las dinámicas 
grupales con los sujetos de nuestro campo delimitado, en las cuales nos dimos 
cuenta de la existencia de cuatro principales elementos psicosociales: A) Identidad, 
8) Sugestión e Influencia, C) Aceptaclón Social y D) La representacion de un Estilo 
de Vida. En lo que se procuró armar los "terns" adecuados para verificar la 
frecuencia y tendencia de dichos elementos. (Ver cuestionario anexo). 

Además, el trabajo con grupos sirvió para dar coherencia a  la explicación de 
algunos elementos existentes en ERES como producto cultural,. se pudo recopilar 
las impresiones, opiniones y valoraciones de algunos de los sujetos que consumen 



dicha revista. Cuya información cualitativa y cuantltativa se pudo vertir en  la 
explicación de la revista como producto condensador del fenómeno publicitario. 

El resultado de los datos de la aplicación, nos permitió manejar el cómo se iba a 
hacer el armado explicativo de lo investigado, es decir, los datos obtenidos de dicha 
aplicación se usaron como otro elemento de articulación para el conocimiento y 
explicación de los elementos encontrados. (Ver Anexo 2). 



CUESTIONARIO 

El presente  cuestionario tiene como ro ósito, saber  algunas de tus 
inquietudes como leqtqr de la revista EkE8. Agradeceremos  de  antemano 
tu sincerldad y dlsposlclón para contestarlo. 

Instrucciones: Escoge una  de las opciones que se ;te presentan  que más 
se acerque  a lo que t u  plensas de lo que se te menclona. 
Marca con u n  círculo  a, b, c,  d, la respuesta  que tu consideras 
adecuada. 

!! MUCHAS GRACIAS !! 
Sexo: 
Edad: 
Escolaridad: 

1.- Cuando leo  la revista ERES es porque: 

a )  Me p r e s e n t a   c o s a s   q u e   s o n  b )  E n  r e a l i d a d   n o  se p o r q u e   l a  
p a r t e  d e  m i  como j o v e n .  leo,  p e r o  me g u s t a .  

c )  Mis a m i g o s   l a  l een  y me 
p e r m i t e   h a b l a r  con e l l o s  
d e  l a   r e v i s t a .  

d )  Por q u e  m e  o r i e n t a  a s a b e r  
como son los j o v e n e s   a c t u a l -  
mente. 

2.- Me  gusta  seguir  cada una de las revistas: 

a )   P o r   q u e   s i e m p r e   t i e n e n   a l g o  b )  S o l a m e n t e   c u a n d o  son m i s  
n u e v o   q u e   p r e s e n t a r m e  a n o s o -   a r t i s t a s   p r e d i l e c t o s .  
t ros  como jóvenes. 

c )  P o r  q u e   p e r m i t e   e s t a r  a l a  
moda  como j o v e n  y a n t e  mis 
a m i g o s .  

3.- hZe interesa la revista ERES: 

a )  P o r  q u e   s u   i n f o r m a c i ó n  e s  
d e  a c u e r d o  a m i  eciad. 

d )  Me p e r m i t e   s a b e r   q u e   u s a r  y 
q u e   s a b e r  como j o v e n   d e n t r o  
d e  m i  c i r c u l o .  

b )  P o r  q u e  los a n u n c i o s   q u e  se 
me p r e s e n t a n  m e  p e r m i t e n   s a b e r  
q u e   p u e d o   c o m p r a r .  

c )  P o r  q u e  m e  p e r m i t e  tener una d )  Me e n t e r a  d e  t o d o  l o  q u e  acon-  
m e j o r   r e l a c i ó n  con a m i g o s .  tece a m i  a l r e d e d o r   p a r a  e s t a r  

a l a  moda.  
" 

4.- Cuando leo  ta revista ERES busco: 
S a b e r  como es m i  a r t i s t a  
p r e f e r i d o   p a r a  t ener lo  en 
c u e n t a .  

b) Nada en e s p e c i a l ,   p e r o  me 
g u s t a .  

Lo q u e  me es ú t i l   p a r a   r e l a c i o -  d )  Una  manera d e  ser j o v e n .  
n a r m e   m e j o r   c o n  l a  g e n t e   q u e  ne 
r o d e a .  



5.- Es importante leer la revista EIWS: 

a)  P o r   q u e  es l a  r e v i s t a  d e  los b)  Por q u e  l a  a n u n c i a n   e n  l a  
j óveces. t e l e v i s i ó n  los art istas .  

c) P o r   q u e  l a  l e e n  m i s  a m i g o s  d )  P o r   q u e  m e  d i c e n  como ser 
un j o v e n   a c t u a l .  

6.- Cuando tengo la revista ERES en mis manos lo primero que busco es: 

a)  Horóscopos 
T e l e n o v e l a s .  

b) A n u n c i o s ,  Moda, G e n t e .  

c)  C h i s m e s ,   T i p s ,   G e n t e .   d )  Moda, G e n t e ,   T i p s ,   M u s i c a l .  

7.- Cuando leo la sección de Chismes de  la revista ERES busco: 

a )  L o s  ar t i i t a s  j ó v e n e s  para 
saber q u e   h a c e r .  

b)  Saber d e  toda l a  g e n t e  d e l  
e s p e c t a c u l o ,   p u e s t o   q u e  es 
g e n t e   i m p o r t a n t e .  

c)  E n t e r a r m e  de  lo q u e   s u c e d e   e n   d )   E n t e r a r m e   d e  como es l a  j u v e n -  
e l  a m b i e n t e  artístico,  para t u d   a c t u a l .  
c o m e n t a r l o   c o n  m i s  a m i g o s .  

8.- Me interesa la sección de tests y consejos de la revista ERES 
porque: 

a )  P u e d o   c o n o c e r m e  más. b)  Cuando   t engo  un problema me 
a c o n s e j a n  como s o l u c i o n a r l o .  

c)  M e  ayuda  a mejorar m i  c o n d u c t a  d )  Me permite c o n o c e r   m á s  los 
c o n  m i s  a m i g o s  y m i  n o v i o  ( a ) .  m o m e n t o s   a c t u a l e s  y a l a  

j u v e n t u d   e n   g e n e r a l .  

9.- Lo que busco de la sección de ‘relenovelas de la revista ERES es: 

a)  Saber q u e   v a n  a h a c e r  los perso- 6 )   E n t e r a r m e  de  cómo los perso- 
n a j e s  de l a  t e l e n o v e l a   q u e   v e o ;   n a j e s   d e  l a  t e l e n o v e l a   p i e n -  
para saber q u e   p u e d o   h a c e r  por s a n  y a c t u a n .  
si m e  e n c u e n t r o   e n   u n a   s i t u a c i ó n  
parec ida .  

c) E n t e r a r m e  para estar a l  c o r r i e n t e  d )   E n t e r a r m e  como v i z t e n ,  que 
de lo q u e   s u c e d e ,  para q u e  n o  m e  h a c e n  y qué   c ompran  los per- 
tomen por sorpresa m i s  a m i g o s  ( a s ) .  s o n a j e s   d e  la t e l e n o v e l a .  



10.- Cuando reviso la sección de hloda: 

a )  Me g u s t a r í a  ser e l  o l a  p e r s o n a  b) Ne q u s t a r í a   t e n e r  ese t i p o  
u u e   m o d e l a .  ropa q u e  se p r e s e n t a  

c)  Me e n t e r o   d e  como se d e b e   v e s t i r   d )  Creo q u e   p r e s e n t a n  muy b i e n  
un j o v e n  para q u e  l es  g u s t e  a m i s  l a  f o r m a   d e  vestir de l a  
a m i g o s .   j u v e n t u d   a c t u a l m e n t e .  

11.- En la sección de Tips  de la revista ERES encuentro: 

a)  La i n f o r m a c i ó n  de  cómo un j o v e n  b )  Muchas cosas para arreqlar- 
p u e d e  estar a c t u a l i z a d o  y v e r s e  m e  mejor. 
b i e n .  

c)  C o m o  debe v e s t i r s e  un j o v e n  para d )   L a   m a n e r a   d e  ser j o v e n  y 
estar a c t u a l i z a d o  y v e r s e   b i e n .   a c t u a l .  

12.- En la sección de Gente encuentro: 

a )  Todo lo d e l  mundo d e l  e s p e c t á c u l o  b) L a   i n f o r m a c i ó n  para darme 
y l a s  formas d e   p e n s a r   d e  los una mejor i d e a  de muchos 
a r t i s t a s .  temas i m p o r t a n t e s .  

c) L a   i n f o r m a c i ó n  de m i s  art istas  d )  Los a s p e c t o s   q u e  debo de 
para c o m e n t a r l a   c o n  m i s  a m i g o s .   t e n e r   e n   c u e n t a  para l a  

g e n t e   j o v e n   a c t u a l .  

13.- Considero que la sección de Horóscopos: 

a)  Me dice lo q u e  va a s u c e d e r m e  
de a c u e r d o  a cada s i g n o .  

b )  Me o r i e n t a   q u e   h a c e r  y qce 
no debo h a c e r .  

c)  Me p e r m i t e  estar a l  c o r r i e n t e  para d )  Es otra manera  de  ser j o v e n  
q u e   n o  m e  tomen por sorpresa. y a c t u a l .  

14.- Los anuncios que presenta la Revista ERES: 

a)  S o n   i m p o r t a n t e s   p a r a  un j o v e n  
como yo. 

b )  Nos m u e s t r a  lo que podemos 
comprar y u s a r .  

c)  M e  permite saber q u e   p u e d o   u s a r   d )  Nos m u e s t r a  lo q u e  l a  g e n t e  
para mostralo a m i s  a m i g o s  ( a s ) .  j o v e n   a c t u a l  debe comprar. 



15.- La sección de hlúsica me informa: 

a )  LO q u e   p u e d a   e s c u c h a r  y c o m p r a r  
d e  a c u e r d o  a como s o y .  

c )  LO a c t u a l  en m ú s i c a   p a r a   c o m e n t a r l o  
con mis a m i g o s .  

16.- La revista ERES muestra: 

a )  Una  manera d e  ser o r i g i n a l  y 
d i f e r e n t e .  

c )  U n a   n u e v a   f o r m a  d e  p o d e r   r e l a -  
cionarme con m i s  a m i g o s  y p e r -  
s o n a s   q u e  me r o d e a n .  

b )  Lo q u e   p u e d o   e s c u c h a r   d e  
a c u e r d o  a l o  q u e  se e s t a  
e s c u c h a n d o   a c t u a l m e n t e .  

d j  T o d o  l o  q u e   u n   j o v e n   a c t u a l  
debe saber sobre m ú s i c a .  

b )  Formas d e  p r e s e n t a r m e  con 
l o s  d e m á s .  

d )  U n a   m a n e r a   j o v e n  y a c t u a l  
d e  ser.  

17.- Considero que la revista EKES lleva ese nombre porque: 

a )   A l g u i e n  se p r e o c u p o   p o r  nosotros  b )  Los q u e   a p a r e c e n  en l a  
como j ó v e n e s   a l   p r e s e n t a r   l a s   r e v i s t a  son p e r s o n a s  i m -  
i n q u i e t u d e s  d e  otros j ó v e n e s .   p o r t a n t e s .  

c )  L a   g r a n   m a y o r í a  d e  m i s  a m i g o s  y d )  L l e v a  e l  sen t ido  d e  l o s  
amigas ,   además  d e  o t r a s   l j e r s o n a s   a r t i s t a s  o g e n t e s   q u e  
l e s  a y u d a  a r e l a c i o n a r s e   m e j o r   s a b e n  v i v i r .  
entre s í .  

18.- Cuando veo que se anuncia a la revista ERES por televisión: 

a )   R e a f i r m o   l a   i m p o r t a n c i a  d e  13 b)  En r e a l i d a d  me g u s t a  como 
r e v i s t a  y lo n u e v o   q u e  me p u e d e  l a   a n u n c i a n ,   p o r  eso l a  
a p o r t a r .  l e o .  

c )  Pienso q u e  los a r t i s t a s   q u e   l a  d )  Considero q u e  es  u n a   b u e n a  
a n u n c i a n  son p e r s o n a s   i m p o r t a n t e s  imáqen d e l  ser j o v e n  y 
d e  l a s  q u e   h a y   q u e   t o m a r   e l e m p l o .  d i n á m i c o .  

19.- Da tú opinión  acerca del contenido, temas y fotografias  que  te 
presenta la revista ERES. ~. 



20.- En cuanto al contenido de la revista ERES en general.  Qué  es lo 
que mas te gusta? Y Porqué?. 
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C O N C E N T R A D O  

PORCENTAJE 

I N T E R P R E T A C I O N  DE R E S P U E S T A S  

AI IDENTIDAD El SUGESTION C1 ACEPTACION SOCIAL DIREPRESENTACION DEL E.V 

RESPUESTA .~ ~~~ ~ 

TOTAL RESPUESTAS-" 
~~ . ~~~ 

?4 

TOTAL ..... A )  538  32.02 
TOTAL ..... E) 42 1 25.06 

TOTAL ..... C )  21 7 12.92 

TOTAL ..... DI 504 30 

F R E C U E N C I A  P O R  S E X O  

RESPUESTA  HOMBRES Y¿, MUJERES % 

TOTAL ..... A) 360 66.91 178  33.09 

TOTAL ..... B) 305 72.42 116  37.58 ~. 

TOTAL ..... C )  149 68.66 68 31.34 
TOTAL ..... D) 326 64.68 178  33.32 


