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Resumen

En el presente siglo, la globalización ha llevado al mundo a una sociedad que no puede 
prescindir de las redes sociales. A través de ellas, se enfrenta a diversas complejidades, 
como la publicidad, crucial para la promoción de productos y valores. Con el avance 
tecnológico y el acceso a diferentes productos, las redes sociales juegan un papel 
fundamental en la comercialización de bienes de consumo. El artículo reflexiona sobre 
el desafío de la globalización en la profesión de redactor publicitario y cómo las redes 
sociales han ampliado la complejidad de esta era. Se llevó a cabo un análisis bibliográfico 
de fuentes especializadas, destacando el uso del idioma inglés como medio de difusión 
de culturas y corrientes ideológicas externas, el escándalo del capitalismo de vigilancia 
que afecta la privacidad de los usuarios en internet, y el impacto de las redes sociales. 
Se concluye que la labor del publicista va más allá de aspectos técnicos y creativos 
para una marca, implicando una responsabilidad ética frente a la recopilación abusiva 
de datos por empresas sin consentimiento. Esta labor también desempeña un papel 
relevante en la preservación de valores culturales que deben ser considerados con 
mayor atención.
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Introducción

La volatilidad de los tiempos, el desarrollo de la ciencia y la tecnología han permitido 
la modificación de las formas de vida, consumo, organización social y política de la 
sociedad mundial. Los medios y mecanismos empleados en siglos anteriores difieren en 
gran manera a los empleados en el presente siglo, cambios que son profundizados por 
los fenómenos de la globalización y la irrupción de las redes sociales. El campo de la 
publicidad también se ha visto afectada por estos cambios; es así que redactar anuncios 
publicitarios durante la revolución industrial, o mediante el surgimiento de la radio, o el 
cine, se han transformado en la actualidad, sobre todo con el aparecimiento de las redes 
sociales y su propia evolución y competencia entre aplicaciones que inundan de datos a los 
potenciales consumidores.

Con el rápido avance de la tecnología e internet, la web 2.0 han llegado a ocupar un 
lugar importante y hasta decisivo en el presente siglo. Las redes sociales han planteado 
amenazas y oportunidades para la publicidad (Jung, 2015), según Liu (2013) en su estudio 
sobre la influencia de la publicidad en redes sociales, encontró que más de la mitad de 
los estudiantes están influenciados por las redes sociales cuando compran algo en línea. 
El entorno virtual se ha vuelto totalmente interactivo y colaborativo, con individuos que 
participan activamente en la comunicación bidireccional, que publican reseñas de servicios 
y productos, suben vídeos creados por ellos mismos e incluso viven vidas virtuales.

La gran exposición que viven los usuarios de las Tecnologías de la información y la 
comunicación–TIC y redes sociales, ha hecho que éstas sirvan en casi todos los campos 
de la vida, para comunicarse, buscar información, comprar, aprender, vender, conocer 
personas dentro y fuera de sus países, etc., (Chetioui et al., 2020; Cordero-Gutierrez & 
Lahuerta-Otero, 2020).

Esta nueva época enfrenta al publicista a desafíos que no se presentaban en el pasado 
siglo. Zuboff (2019) entiende que estamos viviendo la era del capitalismo de vigilancia, 
mismo que mercantiliza la experiencia humana que es ahora materia prima libre, que 
se transforma en datos de comportamiento y que luego se vende como “productos de 
predicción”. Aquí las redes sociales cumplen el rol vigilante que compromete de manera 
ética al rol de publicista pues está enfrentado a la sociedad de consumo, y junto a Rey (2007, 
p. 158), se puede decir que son “malos tiempos para la ética, cuando el individualismo 
recorre el planeta. Malos tiempos para la honestidad, cuando el materialismo inunda el 
mundo”. Esto se ve ejemplificado, en las grandes sumas de dinero que obtienen las redes 
sociales como producto de la venta de publicidad, según Marimar Jiménez y Álvaro Bayón 
(2021), solo en 2020 la red social Facebook obtuvo ganancias netas por 29.146 millones 
de dólares.
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Por otra parte, la globalización trae consigo la unificación o la masificación del uso de 
una lengua, el inglés. Junto con la difusión de la lengua, la cultura también ha ido tomando 
lugar y modificando las culturas y lenguas locales. Tal como lo recoge Beltrán y Cruces 
“toda deformación del lenguaje, toda adopción de extranjerismos y de modismos vulgares, 
todo descuido ortográfico publicado en los anuncios, tarde o temprano distorsiona la 
cultura de los pueblos” (2006, p. 19). Por lo tanto, no sólo se trata de cómo redactar 
mejores anuncios para los publicistas, sino que tras sus anuncios están consolidad una u 
otra cultura.

Los profesionales de la publicidad han reconocido el impacto cultural y económico 
de los medios sociales y se han esforzado por reaccionar ante el cambio resultante, por lo 
tanto, este artículo tiene como fin abordar las reflexiones sobre los desafíos del quehacer 
publicitario ante el fenómeno de las redes sociales en el siglo XXI.

Metodología

Se utilizó un análisis documental con base en artículos académicos procedentes de 
bases de datos importantes como Scopus, Communication & Mass Media Index, WoS, 
de revistas especializadas en Marketing y Publicidad, así como libros de autores relevantes 
en cuanto a sistematización de la historia de la publicidad que posibilitaron el análisis de 
campos específicos que responden al desafío del rol del publicista ante las redes sociales. 
Para esto se escogieron los ámbitos de la cultura popular y la sociedad de consumo, la 
globalización, el uso del lenguaje, la potencialidad de las redes sociales, como elementos 
que condicionan/motivan el rol del publicista en el presente siglo.

Desarrollo

Desafíos y oportunidades de la publicidad en tiempos inquietantes

Como consecuencia de la modernización, las sociedades han experimentado diversos 
cambios que configuran también nuevos comportamientos y valores. Los valores 
tradicionales vinculados a la autoridad y al deber son sustituidos por la autorrealización 
y los valores individualistas (Rinallo et al., 2016). El despunte industrial y económico 
ha permitido una mayor circulación de capital y por ende mayor dinero a disposición 
para el consumo de productos. Los objetos en la cultura de consumo ocupan un lugar 
destacado en las teorías del yo consumidor, las identidades de los consumidores y las 
comunidades de consumidores (Belk 1988; Holt 1998; Kleine et al., 1995; Kozinets 
2001). Los estudios sociológicos y antropológicos han puesto de manifiesto los rituales, 
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a menudo idiosincrásicos, que utilizan los consumidores para apropiarse de los objetos, 
desmercantilizarlos y singularizarlos (Belk et al., 1989) y los numerosos e intrincados 
procesos que conducen al apego psicológico y emocional a los objetos de consumo (Belk 
1992).

Los consumidores se implican mucho y de forma duradera con los objetos que les 
despiertan interesan y les estimulan. Se convierten en ansiosos coleccionistas y miembros 
de tribus de consumo centradas en los objetos (Baudrillard 1994; Benjamin 1968; Maffesoli 
1996; Schouten & McAlexander 1995). Por su parte, Cova (1997) y Kozinets (1999) 
sostienen que los objetos crean y mantienen relaciones entre el individuo y la comunidad, 
mientras que los teóricos sociales y culturales han debatido el papel crucial de los objetos, 
en particular los objetos comerciales asignados por el mercado, en la (re)producción de las 
relaciones de clase, género y raza (Bourdieu 1984; Comaroff 1996).

Bajo esta sociedad que genera deseos, el publicista tiene en frente suyo, las condiciones 
y medios suficientes para ejercer ese rol que posibilita el acercamiento entre objetos y 
sujetos, entre mercancía y consumidores. En un mundo que, a pesar de los esfuerzos 
por la lucha contra el cambio climático, todavía mantiene en su pensamiento que los 
recursos del planeta son infinitos, pues esto se explica en el aumento de productos en el 
mercado, la sobreproducción que debido a alta demanda siguen consumiendo los recursos 
del planeta. Lo antes expuesto, explica precisamente el por qué el fundamento de la esta 
sociedad está basado en el deseo, y que a su vez es un factor que remarca las condiciones 
de clase, género, es decir una segmentación de la que el publicista toma nota para afirmar 
estas diferenciaciones; por un lado, irán las campañas, estilos de redacción publicitarios 
para los estratos más altos de la sociedad y otro camino tomarán aquellas destinadas para 
segmentos de los quintiles más bajos.

El campo de la publicidad en la presente era, no abarca únicamente objetos sino 
también que se ha convertido en el medio para conseguir comportamientos específicos. 
Es común que métodos de marketing y publicidad estén siendo aplicados a la religión, 
a la comunicación política, que también se posicionan como productos, despojando el 
trasfondo ideológico, históricos de estos, en la misma línea del discurso del final de la 
historia, dejando los meta relatos de lado, al punto que, a nivel individual de la sociedad 
de consumo religiosa, los individuos pueden experimentar la sacralidad al comprar y 
consumir (Belk et al., 1989). En estas condiciones, el componente ético también debe ser 
tomado en cuenta, pues el publicista tiene en sus manos toda la información que necesita 
para sugestionar, motivar a los consumidores, quienes no cuestionan el entorno virtual y 
son bombardeados de información, imágenes, sonidos con los que terminan capitulando 
y cerrando el ciclo del objetivo del producto.
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Lenguaje y globalización: el choque entre la cultura y la publicidad

Es un hecho conocido que la globalización es un proceso de unificación del mundo 
entero al tener los mismos bienes, estilos y tecnologías. La globalización debe considerarse 
no sólo como una forma de hacer negocios o de dirigir los mercados financieros, sino que 
se convirtió en un proceso (Isakova, 2021). Por ejemplo, “el sector de servicios británico 
trata con sus clientes a través de un centro de llamadas en la India, o un fabricante diseña 
sus productos en Europa o en el sudeste asiático y los vende en Norteamérica” (p. 3). 
Hay varios ejemplos en los que el Reino Unido y Estados Unidos han tenido una gran 
influencia en la economía, la política y la cultura mundial, promoviendo sus iniciativas, 
movimientos, modos de vida y tecnologías.

Dentro de los elementos que se han masificado y permitido la consolidación de 
la globalización se encuentra la lengua. El uso del idioma inglés se ha impuesto como 
mecanismo de entendimiento y comunicación en el mundo, por medio de películas, 
música, documentos legales, etc. Demont-Heinrich recoge algunas fundamentaciones que 
abogan por la hegemonía del idioma inglés:

…como un hecho simple y en gran medida poco problemático del orden global, al tiempo 
que celebra sus tendencias y capacidades progresivas supuestamente intrínsecas. Entre 
ellos se encuentran la superioridad del inglés como proveedor de la realidad “objetiva”, 
su capacidad para facilitar el éxito individual y colectivo (económico), su capacidad para 
avanzar en la producción y el intercambio de conocimientos e información, y su condición 
de otorgante de voz y unidad universal (global) (2008, p. 136)

La lengua transmite un pensamiento, una ideología, unas costumbres que también 
han calado hondo en el mundo entero, sobre todo en Occidente. La educación formal 
y la reproducción de la cultura hegemónica han afianzado el pensamiento único que 
incluso trastocan las culturas locales. Aterrizando este panorama al caso de la publicidad 
donde el influjo de la lengua extranjera es evidente no sólo en los términos empleados en 
la publicidad, sino que también se observa en cuanto a la formación del publicista, los 
métodos empleados en la creación de publicidad, pues estos son formados mayormente 
con la mentalidad norteamericana o inglesa. El sostener esta estructura, como dice 
Beltrán y Cruces, tarde o temprano se logra distorsiona la cultura de los pueblos (2006). 
Es este el peligro que enfrenta el redactor publicitario, aupar el uso abusivo o encubridor 
de la lengua y ahondar la crisis cultural en el siglo XXI o, por el contrario, posibilitar 
formas locales de hacer comunicación, de hacer publicidad, y es que así “habrá verdadera 
publicidad latinoamericana cuando aprendamos a pensar en castellano y de acuerdo con 
nuestros valores culturales” (p. 37).
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En la actualidad, el uso abusivo de extranjerismos incluso ha llegado a posicionar 
nuevos roles comunicativos, de mucha importancia. Ejemplo de esto son los denominados 
influencers, quienes reproducen los mismos mecanismos exógenos de formato e incluso 
de objetos que se promocionan dentro de América Latina. Desafiar la tendencia global, 
implicaría deconstruir un sistema de educación y formación generando nuevas mallas 
curriculares en los centros educativos que gradúen nuevos publicistas con valores y 
arraigo cultural, que apuesten a la exposición, refuerzo y consolidación de los valores 
culturales locales, regionales sin dejar de atender a esa visión global que nos gobierna. 
Además, implicaría un desarrollo más honesto de la profesión, más creativo e interesado 
en los procesos de construcción locales de la cultura, el consumo y las necesidades de los 
consumidores/clientes, una mayor identificación con las marcas y objetos de consumo.

El poder de las redes sociales en la era digital. El nuevo poder mediático

La irrupción de las redes sociales rápidamente acompañó el estilo de vida de consumo 
del silgo XXI, añadiendo componentes mercantiles a las nacientes redes. Facebook, que 
comenzó como una red para contactar gente del círculo cercano, compañeros de estudios, 
familia, hoy en día terminó convirtiéndose en uno de los medios más importante para la 
publicidad y venta de productos y servicios. De ahí que la mayoría de los sectores de la 
economía se han volcado a las distintas redes para consolidar su presencia en el mercado 
(Chan & Kumar, 2017; Crammond et al., 2018; Waters et al., 2009). Como dicen Kaplan 
& Haenlein,

Hoy en día, todo gira en torno a los medios sociales. Algunos gurús del sector afirman 
que, si no se participa en Facebook, YouTube y Second Life, ya no se forma parte del 
ciberespacio. Los medios sociales permiten a las empresas entablar un contacto oportuno 
y directo con el consumidor final a un coste relativamente bajo y con un nivel de 
eficiencia superior al que se puede conseguir con las herramientas de comunicación más 
tradicionales. Esto hace que los medios sociales no sólo sean relevantes para las grandes 
empresas multinacionales, sino también para las pequeñas y medianas empresas, e incluso 
para los organismos gubernamentales y sin ánimo de lucro (2010, p. 67).

En la actualidad, encontramos una mayor exposición a los medios de comunicación 
de masas y a las redes sociales (televisión, radio, Internet, Facebook, YouTube, twitter, 
WhatsApp, etc.). Los individuos dedican cada vez más tiempo a exponerse e interactuar 
con los medios de comunicación de masas y las redes sociales (Jung, 2015).

Esta sobre exposición no es gratuita, así el director de gestión de producto de Facebook 
ha reconocido que la compañía estadounidense utiliza sus herramientas de marketing para 
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recopilar “datos de otros sitios de Internet o aplicaciones incluso de personas ajenas a su 
red, que permiten evaluar el impacto de sus anuncios no sólo en la red social sino fuera de 
ella” (El País, 2018). Estas declaraciones van de la mano con las denuncias de recopilación 
de infromación que los usarios generar en Google, WhatsApp y otros medios. Se vislumbra 
una construcción de una estructura muy pensada en el objetivo del mercado. Por una 
parte se tiene a sujetos que son observados todo el tiempo, se obtiene todos su datos, 
sus preferencias, sus anhelos, incluso sus voces; todo esto se procesa y canaliza mediante 
canales de publicidad que ahora vuelan a las redes y motiven de manera directa a cada 
uno según sus necesidades, deseos y “búsquedas” en la web, haciendo de la publicidad un 
negocio muy rentable con pocas fallos en su mecanismo. De esto da cuenta Zuboff (2019) 
cuando dice que vivimos bajo un capitalismo de vigilancia, donde el comportamiento 
humano es constantemente vigilado, sus datos son convertidos en producto que se vende, 
como ella lo dice, el ser humano es materia prima, que se exporta a todo el mundo, a todas 
las marcas que compran estos datos y crean productos que son fácilmente introducidos en 
mercados que ya se tiene claro cómo responderán.

El publicista ahora tiene en sus manos no solo un simple estudio de mercado, no 
sólo las bondades del producto o servicio que se quiere difundir. Sino que tiene ante sí, la 
respuesta que tendrá el usuario/consumidor respecto a cualquier producto/servicio que se 
oferte en el mercado. La gran fábrica de creación de comportamientos humanos, ahora ha 
engranado con la sociedad de consumo, con el rompimiento de barreras entre lo visual, 
auditivo de las propagandas y el ser humano. Esta realidad, interpela al publicista y quizá 
no tiene forma de escapar, no hay lugar para la ética, quizá no hay lugar para una vuelta 
atrás y dejar a los consumidores/usuarios decidir libremente qué necesitan, qué quiern 
consumir, sino que constantemente serán un objeto más del deseo de otro.

Conclusión

La globalización ha desencadenado varios cambios en las sociedades del siglo XXI y 
el campo de la publicidad no escapa de estas modificaciones. Se ha visto cómo la sociedad 
de consumo ha permeado todos los campos de la vida y que junto al desarrollo de la 
tecnología, expresada mediante redes sociales y mass media, han permitido que exista un 
incremento en la actividad publicitaria. Esto debido a la constante presencia de los personas 
ante los entornos virtuales y redes sociales, mayormente Facebook, Instagram, Twitter y 
otras que también son utilizadas no solo como medio para difundir la publicidad y atraer 
clientes/consumidores, sino que a su vez estas mismas redes son absolutamente capaces 
de recopilar todo el rastro que deja un usuario. Las aplicaciones se llenan de datos que 
representan los gustos, intereses y deseos de los internautas que se recopilan mediante las 
interacciones que se realizan en la web y son transformadas en un producto valioso para 
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el publicista pues ahora tiene todas las herramientas para generar publicidad de manera 
efectiva.

El artículo encontró que los desafíos que enfrentan los publicistas están muy 
relacionados con factores que permiten consolidar sistemas o ser parte de una resistencia 
a la globalización. El rol del publicista puede ayudar a fortalecer la hegemonía de la 
lengua y pensamiento inglés y mermar el arraigo cultural, o puede ser un factor para el 
rescate de la cultura local/regional resaltando los valores cultures bajo ataque del proceso 
unificador de la globalización. Así mismo, puede ser rebelarse ante el abuso y falta de ética 
de la industria que espía y recopila datos para venderlos o puede ayudar a perpetuar este 
capitalismo de vigilancia y explotar los recursos obtenidos en favor del consumo global.

El desafío de un mundo cambiante apela no solo a la actualización de conocimientos, 
técnicas y formación de vanguardia, sino que también debe apelar a la construcción crítica 
de profesionales que aporten a la construcción de una humanidad y una comunidad valiosa 
en su diversidad cultural, que cuestione los intereses individuales.

Por otra parte, existen otras campos que le desafían al publicista en el siglo XXI y 
que son también necesarios investigar; como la función social del publicista, el sistema de 
educación formal, los perfiles de empresas comunicacionales, etc., esto ayudará al análisis 
integral de la profesión en este mundo de acelerados cambios.
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Abstract

In the present century, globalization has led the world to a society that cannot do without 
social networks. Through them, it faces various complexities, such as advertising, crucial for 
the promotion of products and values. With technological progress and access to different 
products, social networks play a fundamental role in the marketing of consumer goods. The 
article reflects on the challenge of globalization in the copywriting profession and how social 
networks have expanded the complexity of this era. A bibliographic analysis of specialized 
sources was carried out, highlighting the use of the English language as a means of 
disseminating external cultures and ideological currents, the scandal of surveillance capitalism 
affecting users’ privacy on the Internet, and the impact of social networks. It is concluded that 
the work of the publicist goes beyond technical and creative aspects for a brand, implying an 
ethical responsibility in the face of abusive data collection by companies without consent. This 
work also plays a relevant role in the preservation of cultural values that should be considered 

with greater attention.
Keywords:Culture; advertising; technology; language; consumption; surveillance capitalism.

Resumo

Neste século, a globalização levou o mundo a uma sociedade que não pode prescindir das 
redes sociais. Por meio delas, ela se depara com várias complexidades, como a publicidade, 
que é fundamental para a promoção de produtos e valores. Com o avanço tecnológico e 
o acesso a diferentes produtos, as redes sociais desempenham um papel fundamental na 
comercialização de bens de consumo. O artigo reflete sobre o desafio da globalização na 
profissão de copywriting e como as redes sociais ampliaram a complexidade dessa era. Foi 
realizada uma análise bibliográfica de fontes especializadas, destacando o uso da língua 
inglesa como meio de disseminação de culturas externas e correntes ideológicas, o escândalo 
do capitalismo de vigilância que afeta a privacidade dos usuários na Internet e o impacto das 
redes sociais. Conclui-se que o trabalho do publicitário vai além dos aspectos técnicos e 
criativos para uma marca, implicando uma responsabilidade ética diante da coleta abusiva 
de dados por empresas sem consentimento. Esse trabalho também desempenha um papel 
relevante na preservação de valores culturais que devem ser considerados com maior atenção.
Palavras-chave: Cultura; publicidade; tecnologia; linguagem; consumo; capitalismo de vigilância.
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