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Resumen

Este documento tiene como objetivo proporcionar un analisis de los temas mo-
rales surgidos en las discusiones establecidas por los jovenes sobre los mensajes
publicitarios referidos al objeto “relaciones sociales y uso de la tecnologia”. Se
trata de un estudio cualitativo, basado en investigaciéon documental y bibliogra-
fica y discusiones en grupo, con analisis axioldgico. Del analisis emerge la per-
cepcion de los jovenes sobre lo que consideran aspectos positivos y negativos en
el contenido del mensaje. Muestran el papel desempefiado por la publicidad en
el proceso de cohabitacion y entienden que sus mensajes deberian preocuparse
por la promocion de las relaciones y el buen vivir entre los individuos.

Palabras clave: publicidad; ética; jovenes; tecnologia; relaciones sociales.

Abstract

The aim is to present an analysis of ethical and moral issues that arose during
discussions with young people about advertising messages, to which they had
been exposed. Such discussions were focused on the theme “social interactions
and technology use”. This is a qualitative study based both on literature and do-
cumental research and on focus groups, using axiological analysis. The analysis
revealed youngsters’ perception on what they consider as positive and negative
aspects of message contents. They highlight the role played by advertising in
the process of coexisting and they understand that advertising messages should
aim to promote good relationships and welfare among individuals.

Keywords: advertising; ethics; youth; technology; social relations.

Resumo

Este texto objetiva oferecer uma analise de questoes morais surgidas nas discus-
soes estabelecidas pelos jovens sobre mensagens publicitarias a eles expostas,
referentes a tematica “relacdes sociais e uso da tecnologia”. E um estudo quali-
tativo, baseado em pesquisas bibliografica e documental e discussao em grupo,
com analise axioldgica. Da analise emerge a percepcao dos jovens sobre o que
consideram aspectos positivos e negativos nos contetidos das mensagens. Eles
evidenciam o papel desempenhado pela publicidade no processo de coabitaciao
e compreendem que suas mensagens deveriam se preocupar com a promocao
das relacoes e do bem viver entre os individuos.

Palavras-chave: publicidade; ética; jovens; tecnologia; relacoes sociais.
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1. Introduccion

Este articulo presenta los resultados de la investigacion Publicidad y Etica - la
mirada del joven sobre cuestiones éticas y morales presentadas en los abordajes
sobre publicidad; en la cual se propone analizar las percepciones de los jovenes
sobre los mensajes publicitarios brasilefios con respecto a las cuestiones mora-
les implicadas en los relacionamientos entre individuos.

En la discusion aqui propuesta, la categoria' elegida es “relaciones sociales y
uso de la tecnologia”. El objetivo es verificar percepciones de jovenes de la region
sur de Brasil sobre la publicidad cuando refiere a temas morales vinculados al
uso de la tecnologia en sus relaciones sociales. La eleccion de esa categoria pro-
viene de la evidencia de que uno de los temas de interés de los jovenes, demos-
trado en el analisis de posts?® seleccionados en la investigacion Joven y Consumo
Mediatico en Tiempos de Convergencias, es la vivencia de las personas —en espe-
cial del propio joven- en torno a los dispositivos tecnoldgicos (celulares, smar-
tphones) (Jacks et al., 2014). En sus posts, surgen cuestiones como: la necesidad
de estar siempre conectados, la relevancia de los contenidos publicados, el ais-
lamiento en los propios intereses y el alejamiento del ambiente social y la convi-
vencia con otras personas (Toaldo, 2016a & 2016b).

Laidea de proponer una investigacion sobre la percepcion de jovenes acerca
de estas cuestiones —a través de mensajes publicitarios— nace en la observacion
de que la publicidad es uno de los temas presentes, de forma significativa, en los
posts mencionados (Jacks et al., 2014). Ademas, se puede ver que los conteni-
dos de estos posts tienen una profunda relacion con los temas de los mensajes
publicitarios.

Otras investigaciones también muestran la publicidad como objeto de
interés de los jovenes. Vergara y Rodriguez (2010) senalan que estos incorpo-
ran los temas tratados por la publicidad en sus estrategias de socializacion,
demostrando un conocimiento profundo sobre los contenidos de los mensa-
jes y las ofertas sobre el consumo de bienes. Los estudios de Rocha y Pereira
(2014), y Pereira y Antunes (2014), observan que el consumo de informacion
y la circulacion de contenido que los jévenes realizan en sus interacciones en
las redes sociales son indicadores de su relacion con las marcas y el contenido
publicitario.

1 Las categorias abarcadas por la investigacion son: relaciones sociales y uso de la tecnologia; estandares
sociales; felicidad; humor; y veracidad.

2 Los posts se recogieron en la investigacion nacional “Jovenes y Consumo Mediatico en Tiempos de Con-
vergencia” (Jacks et al., 2014).

3 Investigacion nacional “Joven y Consumo Mediatico en Tiempos de Convergencia” (Jacks et al,, 2014),
realizada entre 2012 y 2015, con jovenes entre 18 y 24 afios de ambos los sexos, provenientes de niveles
econdmicos bajos, de todas las capitales brasilefas. Fueron analizadas las practicas de consumo mediatico
de los jovenes brasilefios en el sitio de red social Facebook, involucrando 10 jovenes en cada capital - cinco
hombres y cinco mujeres.
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Frente a este escenario existen ciertas curiosidades: jcual es la percepcion
de los jovenes sobre la publicidad cuando sus mensajes abordan temas con
implicaciones morales para las relaciones entre los individuos y su contexto?
;Cuales son las cuestiones morales incluidas en los comentarios de estos
jovenes sobre los consejos publicitarios sobre productos/servicios/marcas, usos
de los mismos, sobre relacionamientos, ideas y valores asociados a la tematica
de las relaciones sociales y el uso de la tecnologia?

La discusion esta estructurada en tres partes: un abordaje tedrico sobre los
temas de publicidad, ética, moral, buen vivir y tecnologia; una presentacion de
datos empiricos, compuestos por tres anuncios que tratan la temaética de las
relaciones sociales y el uso de la tecnologia; y, luego, la percepcion de los jove-
nes sobre el abordaje de los mensajes publicitarios en cuestion. Finalmente, se
ofrecen algunas consideraciones en una tentativa de responder al objetivo y a las
cuestiones propuestas en el articulo.

2. Abordaje tedrico

La finalidad de esta etapa es esclarecer las nociones teéricas que estructuran la
discusién propuesta. Comienzo con un analisis sobre la publicidad, luego sobre
ética, moral y buen vivir para, finalmente, exponer algunas cuestiones acerca
del uso de la tecnologia en las relaciones sociales de los individuos.

2.1 Publicidad

Se parte de la nocion de publicidad ofrecida por Caro (2014), quien evidencia la
funcién institucional que ésta tiene en la sociedad en el contexto del sistema
econdmico capitalista. Segun el autor, se trata de un sistema semiocapitalista,
cuyo centro ya no esta en la mercancia, sino en el signo-mercancia, en la sig-
nificacion que ésta recibe en la sociedad de consumo. En dicho panorama, de
acuerdo al autor, la publicidad ocupa un lugar privilegiado, teniendo la fun-
cion de atribuir a las marcas una significacion que les constituya de valor. Los
signos-mercancia

[...] autogeneran su propio valor en funcion de la expectacion que despiertan en el
mercado a través de la significacién imaginaria que les atribuye, entre otros me-
canismos, la publicidad. Y asi, la comprensién de la publicidad se revela como un
instrumento inestimable para develar las claves que presiden la actual economia
capitalista. (Caro, 2014, p. 44)

Otra comprension acerca de la publicidad, en este sentido, es la expresada
por Trindade (2012, p. 80, traduccion propia) al observar que ella “funciona en
la narrativa del consumo de los individuos como una forma de destinar una
informacion acerca de las mercancias y que su papel es establecer un proceso
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de manipulacion, por intermedio de la persuasion y seduccion, para que el indi-
viduo desee y quiera el producto anunciado”.

Las concepciones de Caro (2014) y Trindade (2012) resaltan la participacion
de la publicidad en la relacion de las marcas con la sociedad, ademas de la pro-
mocion de sus productos y servicios. La publicidad hace ptblicos ciertos signi-
ficados acerca de valores, comportamientos, estilos de vida, maneras de ser y
de relacionarse de forma persuasiva, porque es necesario que las audiencias se
vean incitadas a consumir los productos anunciados. Aqui radica el papel ins-
titucional de la publicidad, mencionado por Caro (2014); en otras palabras, su
capacidad de “cohesionar a la sociedad en torno a unos valores y presencias (en
forma especialmente de marcas, de pautas y normas de consumo) asimilados
por todos” (Caro, 2014, p. 41).

En este sentido, la publicidad puede pensarse como un espacio de mediacién
que merece ser considerado en la complejidad de las relaciones entre comuni-
cacion, cultura y politica, segin la propuesta de Martin-Barbero (2001). El con-
tenido publicitario proviene de una instancia productiva, es fruto de practicas
instituidas por sus profesionales y por la estructura empresarial que sustenta
su actividad —empresas de comunicacion, anunciantes y proveedores. Esta con-
dicionado por las perspectivas econémicas que dimensionan la efectividad de la
funcién publicitaria, por las ideologias de sus profesionales y anunciantes, y por
sus rutinas productivas. Ademas, esta constituido por la competencia comuni-
cativa de sus profesionales, que involucra su talento para construir discursos
y abordar audiencias de modo convincente. Existen, también, beneficios de la
tecnicidad disponible para su innovacion y mejora (Martin-Barbero, 2001).

Por un lado, los contenidos publicitarios parten de la propuesta de la pro-
duccion que define como se presentaran a las audiencias (medios, formatos,
propuesta de relacion con el receptor, apelaciones al consumo, referencias al
contexto cultural -temas, ideologias, valores, etc.). Por otro lado, las audiencias
los reciben con modos de ser y percibir constituidos en sus sociabilidades y
ritualidades. Estas competencias les permite negociar los significados plantea-
dos por la publicidad, apropiarse, reapropiarse de ellos y hacer diferentes usos
de lo propuesto (Martin-Barbero, 2001).

La mirada de la publicidad como un elemento de mediacion corresponde ala
propuesta de Caro de pensarla como un sistema

[...] operativo semiolingiiistico publicitario. Se trata de un operativo cuyo producto
conecta con sus destinatarios en el marco de una concreta situaciéon comunicati-
va, de la cual se deriva una serie de efectos de naturaleza cultural, social y psico-
social, que superan las intenciones explicitas de quienes ponen dicho operativo
en marcha, y que finalmente se especifican en la funcién ideoldgica-institucional
que, como hemos visto con anterioridad, la publicidad desempefa en las vigentes
“sociedades de consumo”. (Caro, 2014, p. 41)
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Laimportancia de comprender la publicidad de esta manera es la de percibir
que su actuacion promueve procesos de comunicacion y, por lo tanto, espacios
de cohabitacion (Wolton, 2006) entre individuos —entre productores y recepto-
res, asi como cada uno de ellos entre si. Ademas, sus abordajes representan y
promueven ciertas formas de cohabitacion entre estos individuos, y de ellos con
sus contextos de vida. Los mensajes publicitarios se tornan, asi, en medios para
pensar la vida en la sociedad y los estimulos que mueven las relaciones entre los
individuos, entre ellos y el ambiente en que viven -motivo para pensar sobre las
cuestiones morales presentes en sus contenidos.

2.2 Etica, moral y buen vivir

Tratar sobre cuestiones morales de los contenidos publicitarios requiere que
se tenga claro, antes, la nocion sobre la moral que es base de este analisis, bien
como su relacion con la concepcion de ética y buen vivir.

Se considera a la ética como la “teoria o ciencia del comportamiento moral
de los hombres en la sociedad” (Vazquez, 2010, p. 23)*. A ella cabe investigar y
explicar la experiencia y el comportamiento moral de los hombres para com-
prender sus “principios generales”, y para formular conceptos a este respecto.
Los estudiosos de la ética toman “la practica moral de la humanidad en su con-
junto como objeto de su reflexion, analizandola en su totalidad, diversidad y
variedad” (Vazquez, 2010, p. 21). A partir de este conocimiento se constituyen
nociones sobre aquello “en lo que consiste el fin y lo bueno”, la libertad, la res-
ponsabilidad, entre otros conceptos “sefialados por el comportamiento moral”s
(Vazquez, 2010, p. 17). Sin embargo, las definiciones éticas son siempre tedricas
y genéricas, expresando comprensiones acerca de conceptos amplios. Ellas pue-
den variar, pues se formulan al largo del tiempo y dependen de las concepciones
que las constituyen, influenciadas por factores socioculturales y educativos.

Asi, no es de la competencia ética formular normas para las practicas mora-
les de los individuos en su vida cotidiana. Cabe a ellos establecer criterios orien-
tadores de su conducta, correspondientes al conocimiento expresado por los
estudiosos de la ética sobre lo que seria “bueno” para el hombre y para el medio
ambiente en que viven.

La moral, a su vez, se refiere a la accion humana en relacion; la accion del
individuo en su encuentro con el otro; a “problemas practicos (...) que se pre-
sentan en las relaciones efectivas, reales entre individuos” (Vazquez, 2010, p.
15), en cuanto al como actuar entre si. Son problemas que no se refieren solo
al individuo que los propone, sino a todos los otros que sufren las implicacio-
nes de su accion, directa o indirectamente. Para que la convivencia sea posible
en estas relaciones, existe la necesidad de principios orientadores del actuar,

4 Todas las citas de este autor surgen de traducciones propias.

5 Lasnocionesde “finy bueno” se refieren alas condiciones para la promocion del buen vivir entre los indi-
viduos involucrados en la relacién, con el medio ambiente en que se encuentrany con los demas individuos
que forman parte de este ambiente.
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socialmente constituidos y aceptados, resultantes de las vivencias de los suje-
tos en un determinado periodo historico. La moral se constituye, asi, en un
“conjunto de normas y reglas destinadas a regular las relaciones de los indivi-
duos en una comunidad social dada” (Vazquez, 2010, p. 37). El objetivo de estas
normas es proporcionar condiciones para que las relaciones ocurran de forma
armonica, alcancen su fin, sin causar consecuencias danosas a sus integrantes,
a otros individuos o a la sociedad como un todo. En otras palabras, para que los
actos humanos puedan ser “positivos o valiosos desde el punto de vista moral”
(Vazquez, 2010, p. 156).

En la perspectiva de los conceptos presentados se percibe que la ética —asi
como las demaés reflexiones filosoficas— parte de la realidad, pero no se limita a
ella. “Debe volvernos capaces de superar —en nuestro pensamiento, en nuestro
modo de pensar y decidir, en la medida en que sea posible- los condicionamien-
tos y limites del contexto en que vivimos” (Marcondes, 2007, p. 11, traduccion
propia). En este sentido, de acuerdo con el ejemplo de los conceptos anterior-
mente formulados por pensadores de la ética, surge la filosofia del buen vivir.
Nocion proveniente de las culturas indigenas andinas de América del Sur, esta
presente en el texto constitucional ecuatoriano de 2008 y en la Constitucion de
2009 de Bolivia —en esta, por intermedio de la expresion vivir bien (Shiraishi
Neto & Aratjo, 2015).

La idea del buen vivir se estructura a partir de un enfoque especifico, la
armonia entre los seres humanos y la naturaleza, el medio en que viven. Ambos
coexisten en complementariedad y reciprocidad, debido a que los actos de los
individuos con la naturaleza provocan efectos desastrosos para la vida humana
y para los demas seres que habitan la tierra. “La armonia propuesta (...) presu-
pone la alteridad, la consideracion de la diversidad y de coexistir con respeto,
objetivando el buen vivir” (Shiraishi Neto & Aratjo, 2015, p. 388, traduccion
propia).

Esta nocion remite a los principios éticos de convivencia del hombre con
el ambiente en que vive, en busca del bien colectivo, del respecto a la dignidad
de sus ciudadanos. El buen vivir involucra cuestiones como cuidados sobre el
medio ambiente —agua, calentamiento global, polucién, biodiversidad, sustenta-
bilidad, etc.—, la educacion, salud, seguridad social, vivienda, trabajo, preserva-
cion de las identidades culturales, entre otros. Se destaca la preocupacion para
que ni el progreso cientifico ni el econémico, ni intereses politicos, superen la
responsabilidad con el contexto en que se vive.

Se destaca que, en este contexto, el papel de la comunicacién puede tanto
favorecer dafos a estas varias esferas sociales, asi como contribuir a preser-
varlas. La publicidad, especificamente, promueve productos y servicios que,
muchas veces, producen sustancias danosas al medio ambiente y al propio con-
sumidor; por otro lado, sus mensajes también pueden resaltar ideas que estimu-
len la concientizacion de los individuos sobre su participacion responsable en el
medio que viven.
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A partir de este contexto, este articulo se propone a pensar sobre las aborda-
jes de los mensajes publicitarios, pues acreditase que su consumo proporciona
un ejercicio de reflexion sobre cuestiones involucradas en la sociabilidad de los
individuos. Se propone un anélisis acerca de cuestiones morales explicitadas
en los mensajes publicitarios de anuncios que promueven marcas de productos
tecnolodgicos (celulares, smartphones y los servicios prestados por intermedio
de estos aparejos). Los mensajes en analisis presentan modos de ser y de rela-
cionarse entre individuos permeados por la presencia de estos dispositivos. El
analisis propuesto no se refiere a la relacion del hombre con la naturaleza, sino
se refiere a otros aspectos involucrados en la nociéon de buen vivir que traen
consecuencias al contexto en que se vive. La reflexion acerca de los condicio-
namientos que la tecnologia propone a las relaciones humanas, por intermedio
de los mensajes publicitarios, ayuda a pensar en lo que marcas anunciantes de
productos tecnolédgicos y la publicidad que las promueve sugieren sobre tales
productos y marcas - sus formas de uso, practicas derivadas de ellos, el valor
de los mismos y el valor de las personas, el consumismo. Partiendo de esto, se
puede pensar si hay una correspondencia entre las propuestas publicitarias y
los principios de la filosofia del Buen Vivir; si los mensajes que circulan en los
anuncios corresponden a la importante mediacion que la publicidad ejerce en
la sociedad. Se trata de una oportunidad para accionar una postura “critica, que
no sea apenas la repeticion y la reproduccion de los valores y padrones a que
fuimos habituados (Marcondes, 2007, p. 11).

2.3 La Tecnologia en medio a las relaciones sociales

La tecnologia, en especial, sus dispositivos, la internet y las redes sociales vir-
tuales son medios que viabilizan “espacios de intensa vivencia” de los jovenes
en el ejercicio de su sociabilidad. Proporcionan a ellos interacciones sociales y
ambientes de intercambios que permiten desde las expresiones de si mismos a
la circulacion de contenidos, conversaciones, construccion de vinculos, hasta
incluso el simple acompanar de las informaciones que fluctiian en las redes.
Estos espacios son convocantes de practicas sociales que reconstruyen sentidos
y convenciones en la conversacion online (Recuero, 2012) y las demas experien-
cias cotidianas de los jovenes.

En los posts analizados en la investigacion Joven y Consumo Medidtico en
Tiempos de Convergencia (Jacks et al., 2014), se identifica que los jovenes tratan
sobre asuntos de su vida cotidiana —gustos, valores, preocupaciones, puntos de
vista, vivencias, etc. Entre ellos, llama la atencion, en algunos posts, la orienta-
cion hacia asuntos relacionados con los valores, los cuales indican una reflexion
acerca de la conveniencia de sus conductas en ocasiones que implican el rela-
cionamiento entre personas en ambientes privados y publicos. Una conducta
que se destaca significativamente es el uso de celulares, smartphones y de las
redes sociales, durante el tiempo de convivencia presencial del joven con otros
individuos -familiares, amigos, colegas de trabajo, etc. Esta evidencia trae a la
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luz la problematica de las relaciones virtuales en detrimento de las relaciones
personales, lo que se acentta con las facilidades de acceso a las redes sociales
(Toaldo, 2016a & 2016b).

Para Bauman (2011), la intensa vivencia de los individuos en sus conexiones
en internet y en las redes sociales ha colaborado al desplazamiento de las rela-
ciones personales. El autor usa la metafora de las redes para caracterizar las
interacciones sociales contemporaneas. La composicion de las redes es flexible,
sus miembros se adhieren a ellas o las abandonan en cualquier momento; no
existe la obligacién de pertenecer. En consecuencia, sus contenidos tampoco
son fijos, varian conforme la participacion de sus integrantes. Los principios de
la convivencia y aquellos presentes en los temas abordados son flexibles, en la
misma medida del flujo de los individuos que frecuentan una red o se desagre-
gan de ella. La ausencia de la necesidad de contacto fisico, cara a cara, favorece
una comunicacion desvinculada de lazos, tornando facil distanciarse de quien
no se muestra agradable.

La convivencia en red atrae a sus participantes, ya que no exige el compro-
miso y el empefio propios de las relaciones formalizadas/institucionalizadas;
sea en la familia, en el grupo de amigos, en relaciones afectivas, en el ambiente
profesional y social. El intercambio fisico, presencial, no puede ser excluido de
un momento a otro, como se hace en la red al “digitar o borrar un niimero en
la agenda de un teléfono celular” (Bauman, 2011, p. 126, traduccion propia). La
presencia fisica del otro se impone al individuo hasta el momento en que este
permanezca alli, exigiendo atencion, satisfaccion, colaboracion, etc.

La metafora de las redes ilustra el movimiento de los individuos alrededor
de la busqueda de sus propios intereses, por “placeres individuales, solitarios,
aun cuando sean apreciados en conjunto” (Bauman, 2011, p. 34). Es el caso del
uso individual del celular en compania de otros. Esa forma de interaccion con-
temporanea no necesariamente significa que los individuos no viven juntos,
sino que lo hacen en la medida de lo posible, cuando agregarse involucra moti-
vos agradables o que les interesen en algun sentido. En esas situaciones no hay
necesidad de coaccion o constrenimientos, el placer de participar los conduce
ala convivencia.

En este contexto, es curioso observar como la publicidad aborda estas cues-
tiones cotidianas y, al mismo tiempo, desafiantes de las vivencias morales de los
individuos. El analisis sobre esto es el proposito de las etapas que siguen.

3. Concepcion metodologica
Este texto presenta resultados de un estudio cualitativo (Bauer & Gaskell, 2002)

con uso de técnicas bibliografica, documental, de discusion en grupo (Méndez,
2004) y analisis axiolégico (Orozco, 1993) sobre los documentos.
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Acevedo, Nohara, Campanario & Teles (2009, p. 16, traduccion propia), en
su investigacion sobre ética en la actividad publicitaria, identifican que “los
mensajes constituyen una dimension bastante relevante cuando el tema ético
es relevado”, ya que es por su intermedio que las personas analizan y juzgan la
actividad en si. Por este motivo, se opta por estructurar el analisis a partir de
una seleccion de mensajes publicitarios utilizados como detonadores para esti-
mular las reflexiones de los jovenes en las discusiones en grupo.

La eleccion de los anuncios tuvo como criterios: orientarse a la television
abierta brasilefa en el ano 2015 (afio de la investigacion original) para garantizar
actualidad; tener a los jovenes como publico objetivo; abordar su uso sobre la
tecnologia (celular y smartphone); estudiar el comportamiento de estos indivi-
duos en enfoques que permitan identificar implicaciones morales de ese com-
portamiento. Las tres producciones presentadas son ejemplos dentro de un
grupo de veintidos, utilizados como unidad de estudio en la pesquisa original.

Las peliculas se trabajan a partir del analisis axioldgico propuesto por Orozco
(1993). Segun el autor, es importante un estudio axioldgico o sobre valores, ya
que considera que “son estos, mas que las actitudes o las simples conductas, los
que reflejan la racionalidad detras de ciertas acciones” (Orozco, 1993, p. 11). La
orientacion del autor indica que es por intermedio de los valores presentes en el
mensaje publicitario que se puede comprender la racionalidad de los comporta-
mientos sugeridos, asi como sus implicaciones.

El trabajo comprende las siguientes etapas: (a) analisis preliminar del con-
tenido a partir de los personajes y de situaciones en las cuales se presentan,
identificando las ideas principales; (b) inferencia de los valores implicitos en los
contenidos presentados, considerando su contexto (Orozco, 1993).

En una segunda etapa, se desarrollan tres momentos de discusion en grupo,
cada uno conformado por seis integrantes -masculino, femenino y mixto a fin
de identificar si hay diferencia en las discusiones debido a su sexo. Los parti-
cipantes de los grupos tienen entre 18 y 24 anos, residen en la ciudad de Porto
Alegre, en Rio Grande do Sul, y provienen de niveles econémicos bajos.

La discusion grupal siguid las orientaciones de Méndez (2004). Segun la
autora, el objetivo de este instrumento es tratar el tema en el grupo como un
todo, generando una construccion colectiva respecto del mismo, con inter-
vencion minima por parte del investigador/moderador. Para ello, se comienza
con la elaboracion de un “tdpico guia” o categorias de analisis a priori, que son
enunciados preconstruidos para estimular y orientar el desarrollo de la conver-
sacion. Esas categorias se presentan al grupo en forma de detonantes, los cuales
tienen como objetivo provocar, motivar el didlogo en torno a un tema de interés
delainvestigacion (Méndez, 2004). Las peliculas analizadas se usan como dispa-
radores para iniciar la discusion respecto a cada una.

Las discusiones se realizan a partir de cinco categorias: relaciones sociales
y uso de la tecnologia; estandares sociales; felicidad; humor; y veracidad. Cada
una con un tiempo promedio de 20 minutos de desarrollo. Como ha sido desta-
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cado, para este articulo se seleccionaron los resultados percibidos en la discu-
sion con jovenes sobre la categoria “relaciones sociales y uso de la tecnologia”.

Los discursos de los jovenes también fueron tratados segtin el analisis axio-
logico propuesto por Orozco (1993). Se busca identificar los valores expresados
por ellos en sus comentarios sobre los mensajes presentados, considerando el
contexto del cual hacen parte. Se pretende comprender lo que piensan acerca
de los temas abordados por los anuncios, y su mirada sobre la publicidad en si.

En el siguiente apartado se muestran los tres anuncios y las percepciones de
los jovenes acerca de los mensajes publicitarios, respectivamente, acompana-
dos de sus descripciones y analisis.

4. Anuncios: la expresion de la publicidad sobre las relaciones
sociales y el uso de la tecnologia

En primer lugar, se presenta el anélisis de las peliculas a partir de las etapas ex-
puestas anteriormente.

Figura 1. Pelicula Usar bem, pega bem, difundida en el afio 2015 por la empresa Vivo.

#UsarBemPegaBem

Qusa:bempegabem[fg
v

Vamos falar )
sobre iss0?

Fuente: http://bit.ly/2qgldr3.

La pelicula Usar bem, pega bem (Usarlo bien, queda bien) presenta variados
personajes —jovenes, adultos, adultos mayores, ninos, parejas, grupos de amigos
y de desconocidos compartiendo un mismo ambiente- en sus situaciones coti-
dianas —andando solos, en grupos, en reunion de bar, paseando, en restauran-
tes, en estaciones de metro, en plateas, conduciendo, en el dormitorio. Una idea
recurrente en todas las situaciones remite al tema del uso del celular en detri-
mento de las interacciones entre los presentes en el mismo ambiente. El anuncio
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no presenta personajes negando u oponiéndose a esas interacciones, sino en
una situacion de eleccion, prestando mas atencion al contenido del celular que
a las personas que estan a su alrededor o con ellos. Muchas escenas transpa-
rentan el descontento de las personas dejadas de lado en favor del celular. Los
contextos presentados llaman la atencion sobre valores como la convivencia, el
compartir y dialogar con personas que viven el mismo espacio fisico y vinculos
de afecto. Los cuestionamientos de la locucion en off dirigen la reflexién sobre
tales valores: “;Mucho post y poca charla?”; “; Digitar es mejor que conversar?”;
“;0 digitar es una nueva manera de charlar?”. La pelicula deja una invitacion a
pensar sobre el rescate de tales valores al preguntar: “;Qué esta bien? ;Qué esta
mal? ;A ti, qué te parece?”; “; Vamos a hablar sobre eso?”. El anuncio finaliza con
laleyenda: “piense, discuta, comente: #usarbempegabem”.

uee 0800 10 15 15
A

| .

vivo.com.br/controle
1 Nl

Fuente: http://bit.ly/2p5J3rN.

El contexto del anuncio Arquibancada (Tribuna) muestra a dos jovenes en la
tribuna de un partido de fatbol preocupados en registrar lo que sucede durante
el partido en las redes sociales, filmando, publicando posts, riendo y comen-
tando. Mientras uno asiste al partido, narrando lo que ve al amigo, el otro regis-
tra, pero se termina perdiendo un “golazo”, admitiendo al final “;Uh, bobeé, pero
yalo subi!”, y celebra. La idea central de la pelicula es mostrar la fascinacion de
los jovenes por sus practicas en las redes sociales virtuales a punto de dejar de
vivir los momentos presenciales. Los valores presentes en el mensaje se refieren
a las experiencias virtuales en detrimento de las personales y el registro inme-
diato del momento en perjuicio de la vivencia real del mismo.
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Figura 3. Infinity Turbo WhatsApp, difundida en el 2015 por la empresa Tim.

™~

Fuente: http://bit.ly/1Q96PuC.

El personaje de la pelicula Infinity Turbo WhatsApp aparece en varias situa-
ciones —en el 6mnibus, en una tienda, en un estudio de tatuajes—-, angustiado,
en busca de una red wifi para conectar su celular a la internet. Cuando consi-
gue conectarse, usando la wifi en un bar, respira aliviado, y la locutora aconseja:
“No te quedes preso de wifi, libera tu WhatsApp con el nuevo Turbo WhatsApp.
Cliente Infinity-Pré ahora tiene treinta dias de mensajes en WhatsApp por ape-
nas doce reales, son cuarenta centavos por dia. Es WhatsApp todo el dia, en cual-
quier lugar”. El anuncio refiere al valor de estar siempre conectado, trayendo
como idea central la agonia de quien no lo consigue y la dependencia que causa
esa practica.

Las campanas demuestran temas que la publicidad ha abordado sobre la
vivencia de las personas, en especial de los jovenes, con la tecnologia: interés
por las practicas desarrolladas con el uso intenso del celular en detrimento de la
atencion alos demas y a los hechos del mismo contexto offline; y la dependencia
que tales practicas crean.

5.La percepcion de los jovenes sobre la publicidad:
representaciones sobre uso de la tecnologia e implicaciones
paralas relaciones sociales

Las percepciones de los jévenes con respecto a los temas de los anuncios exhi-

bidos, de un modo general, son concordantes. Ellos admiten que los mensajes
retratan lo que sucede en la realidad en relacién lo que las personas hacen con
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la tecnologia, especialmente en lo que refiere a los aparatos celulares. Joven 5
afirma: “Bien interesante... Muestra bastante la realidad ahi”.

A respecto de los mensajes de los anuncios presentados, los jovenes desta-
can varios aspectos. Eligen como positivo el de Usar bem, pega bem, por enten-
der que ofrece una reflexién que favorece la critica sobre el uso que ellos mis-
mos hacen del celular. Segtin su punto de vista, el uso de la tecnologia esta muy
relacionado a la sustitucion de las vivencias reales por las virtuales. Para ellos,
marca bastante el tema de que las personas dejen de vivir los momentos y las
relaciones en el contexto personal en funcion de la necesidad de registrar en
el celular lo que hacen, ademas de la dependencia que esa practica genera. En
ese sentido, las peliculas Arquibancada e Infinity Turbo WhatsApp son mensajes
considerados negativos, ya que sugieren lo contrario.

El primer comercial de Vivo fue bien interesante, me gustd. Porque mostro realmente
lo que esta sucediendo hoy dia. La gente se esta olvidando de vivir aquel momento
paravivir en el celular (...). Se olvida de los demas cuando estan a su lado, como mostro
en el partido de fatbol: perdié de ver el gol para poder grabar, pero lo publicé alli. Ya
el de Tim, que mostrd que el muchacho estaba desesperado por wifl, (...) me parecid
negativo, ;:no?, la persona esta dependiendo de eso, se desespera si se queda sin in-
ternet, sin hablar con nadie. (Entrevista personal. Joven 2)

Los jovenes mencionan estar de acuerdo con la divisién que la misma peli-
cula Usar bem, pega bem sugiere entre lo que es positivo y lo que es negativo,
por el hecho de que el mensaje favorece la valorizacion de las personas. Ellos
reconocen el lado positivo del celular, que es poner a la gente en conexion. Por
otro lado, entienden que demasiada atencion al aparato perjudica sus relaciones
personales, la convivencia entre las personas, en especial en lo que se refiere a
la familia, novio/a, amigos. Ellos identifican en sus familias temas demostrados
por la pelicula Usar bem, pega bem, como la reduccion del tiempo dedicado a los
contactos personales y al cultivo de las relaciones.

Sives, hoy, con el celular, las personas perdieron mucho dialogo, ¢;no? (Entrevista per-
sonal. Joven 8)

Si, estas hablando contigo mismo, porque la otra persona no te da bolilla... Ella solo

Weon « iz

dice “si”, “aja”. (Entrevista personal. Joven 7)

Si. Mi padre, asi, él esta siempre conmigo... Asi, en el celular. No me habla. Esta almor-
zando, esta en el celular. ;Sabes? (Entrevista personal. Joven 8)

La vision de los jévenes sobre la publicidad es que contribuye con la expe-

riencia de los varios aspectos que ellos identifican como problematicos en rela-
cion al uso de la tecnologia. Las marcas que favorecen un uso intenso de dispo-
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sitivos e internet —a través de sus promociones, que sugieren estatus por el tipo
de producto adquirido y que ofrecen recursos que posibilitan registros de activi-
dades personales- son consideradas estimulos a las practicas comentadas ante-
riormente. No s6lo se menciona la publicidad en ese sentido, como los medios
en si. Los jovenes entienden, incluso, que ellos banalizan temas importantes.

Creo que, en realidad, eso es algo que los medios fuerzan... Por causa que, queriendo
0 no, se esta banalizando el uso del celular [...], influyendo en las personas para que
utilicen los aparatos [...] para dar mas dinero a ellos. (Entrevista personal. Joven 6)

Su internet fue reducida. (Entrevista personal. Joven 7)

iSe va a terminar! Ahi, tipo, manana voy a estar sin internet, voy a correr para poner
crédito... Eso es algo que induce. Ahi uno ve laTim... Para la propaganda que “ah, wifi”.
(Entrevista personal. Joven 9)

“No se prenda a wifi”... Compre un paquete de internet. (Entrevista personal. Joven 7)

A mi me parece muy malo. Porque esta induciendo a la persona asi, ;sabe? (Entrevista
personal.Joven 9)

A pesar de elogiar la pelicula Usar bem, pega bem, los jovenes perciben una
contradiccion de la marca cuando publica sus otros mensajes, como la pelicula
Arquibancada. Esa oscilacion sobre la tonica del mensaje hace que repiensen
la credibilidad de la marca, pues les parece que incentiva la reflexién cuando
es conveniente para promoverla, pero, cotidianamente, destaca sus ofertas que
estimulan cada vez mas el consumo.

En la primera propaganda, creo que fue de Vivo, ¢no? “No use mucho el celular’... Esas
cosas asi. En la otra propaganda, la misma Vivo incentiva: “aqui tienes mas mega, mas
barato...Puedes usarlo a tu gusto”. Entonces, ¢no estan contradiciéndose? Al final, ;cual es
el mensaje que quieren pasar? ;Ellos quieren que nos desconectemos o nos conectemos
con el paquete de ellos? ;Es la misma empresa, no? Si fuera una diferente... Creo que las
propagandas, inducen a la gente a comprar el producto, ¢no? (Entrevista personal. Joven 10)

6. Publicidad, cuestiones morales y la mirada
de los jovenes: algunas provocaciones

La reunion de los materiales empiricos —anuncios y discursos de los jovenes—
permite identificar algunos temas comunes, que inspiran a pensar sobre las re-
presentaciones publicitarias sobre la vivencia de los individuos en torno de la
tecnologia y sus implicaciones morales.
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Los jovenes expresan dos aspectos importantes: la comprensién acerca
de las representaciones de las situaciones vivenciadas por los actores de las
peliculas en el uso de la tecnologia; entendimiento sobre las promociones
ofrecidas por las marcas de telefonia celular/smartphones. Se identifica una
intimidad significativa de los jovenes con los temas tratados en los anuncios,
confirmando su interés por la tecnologia y su familiaridad con los aborda-
jes que la publicidad hace sobre ellos. Estas observaciones corroboran con
las percepciones iniciales de este articulo, presentadas por Rocha y Pereira
(2014), Pereira y Antunes (2014) y Vergara y Rodrigues (2010), de que la publi-
cidad se constituye en un medio interesante para investigar las relaciones de
los jovenes con los contenidos de sus anuncios y con las practicas sociales de
ellos mismos.

Sobre la publicidad en si, estos comprenden que aborda temas de la vida
cotidiana de los individuos a fin de sugerirles posiciones, pudiendo interferir en
sus comportamientos. La evallan positivamente cuando la mediacién publici-
taria aborda valores importantes y contribuye a la reflexién sobre sus practicas
cotidianas.

En el caso de las peliculas exhibidas, resaltan como positiva la perspectiva
de pensar las implicaciones del uso de la tecnologia (celulares, smartphones,
internet, redes sociales) en las relaciones humanas. Concuerdan con el anuncio
Usarlo bien, queda bien porque remite a la valoracion de las personas. La evalua-
cion elogiosa a la publicidad proviene del aprecio por las relaciones interperso-
nales, la convivencia y el dialogo.

Los mensajes de los spots traen a la luz dos aspectos principales para los
jovenes: las relaciones virtuales en detrimento de las personales y las viven-
cias online, muchas veces, sobreponiéndose a las gffline. Ellos reconocen que
la intensa permanencia de los individuos en la esfera virtual favorece que
compartan mas lo que ocurre en ella que en el contexto en que viven; lo mismo
ocurre en los encuentros entre si: se relacionan mas a distancia que personal-
mente. Observan que estas situaciones en su vida cotidiana les hacen identificar
algunas implicaciones morales de las practicas vinculadas a la esfera virtual.
Perciben que hay un alejamiento entre los individuos y los elementos que los
vinculan —convivencia, dialogo, contacto fisico, cultivo del afecto, etc.—, como
ejemplifica un joven:

A veces, mi noviay yo [...] con el celular, uno al lado del otro... A veces no charlamos
mucho, asi... A veces se deja un poco de lado para usar el celular... (Entrevista personal.
Joven 12)

Otro aspecto resaltado por los jovenes se refiere a la extension de las dina-
micas adoptadas en las redes a los contextos offline. Bauman (2011) lo presenta
usando la metafora de las redes; pensando en las practicas de los individuos
en relacion con el otro en este ambiente, los jovenes también perciben algunas
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maneras de ser y de convivir que derivan de ello, siendo implementadas en sus
relaciones.

[...] en WhatsApp no es necesario que la persona sea muy pesada, es s6lo bloquearla
por un ano... (Entrevista personal. Joven 10)

Parece que las facilidades que el ambiente virtual ofrece para sus usuarios
son transpuestas a las relaciones de una forma general. “Bloquear” un interlocu-
tor es posible técnicamente, pero moralmente esta practica remite a cuestiones
del comprometimiento, de la responsabilidad, de la cordialidad, etc. con el otro.

La reflexion que se deriva de este contexto enfoca la consideracion del otro.
Bauman (2011) y MacIntyre (2001) observan que el distanciamiento de los indivi-
duos entre si desplaza sus preocupaciones respecto al contexto del grupo hacia
su esfera particular, disminuyendo su sensibilidad a la consideracion del otro.
El didlogo y la relacion personal son fundamentales para cultivar los vinculos, y
asi considerar lo que implica ‘tener al otro en cuenta’: prestar atencion a alguien
que esta en un mismo ambiente; que comparte un mismo momento; que nece-
sita de afecto y dedicacion, etc.

Estos cuidados no se restringen a los vinculos de afecto, antes de esto, se
refieren a la condicion humana del otro, por tratarse de un otro, incondicional-
mente, digno de valor y respeto. Por otro lado, no se trata solo de cuidados afec-
tivos. La consideracion de la alteridad esta sobre circunstancias, posibilidades
y exigencias, despierta en el individuo una responsabilidad que lo condiciona
a proporcionarse el espacio necesario a la vivencia de su bienestar y, de forma
mas amplia, del bien comuin.

Las relaciones contemporaneas son un desafio a las preocupaciones mora-
les, justamente por acarrean en su esencia el proposito del buen vivir con el otro
y con el contexto social en que se encuentra. Sobre esto ultimo, la focalizacion
de la experiencia de los individuos en los ambientes virtuales puede desviar su
atencion de preocupaciones presentes en el medio ambiente del cual forman
parte, desconsiderando, incluso, consecuencias de sus acciones o de los otros
con él.

A partir de estas reflexiones, es perceptible que la evaluacion negativa que
los jovenes hacen de la publicidad se refiere al estimulo al uso de la tecnologia
—asociado a las vivencias intensas en el ambiente virtual- por intermedio de sus
dispositivos y accesos en redes sociales e internet. Sus competencias de recep-
cion les permiten comprender que las practicas derivadas de esto traen impli-
caciones a la constitucion de sus lazos (afectivos, familiares y profesionales), asi
como a sus experiencias de consumo.

Por otro lado, observan que las sugerencias de conductas por parte de la
publicidad son permeadas por las practicas de consumo. Comprenden que los
mensajes estimulan un consumo, muchas veces, irresponsable; pues promue-
ven practicas como una necesidad (“estar siempre conectado”), apelando inten-
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samente a que los individuos no se queden sin los créditos que les conceden
acceso a los servicios que ofrecen. Otro ejemplo son los constantes incentivos a
la sustitucion de dispositivos por el modelo mas actual, aunque este no ofrezca
diferencias significativas y provoque el desperdicio de los celulares anteriores,
aun utiles en muchos casos. Los propios jovenes consideran que estrategias
como estas hacen que gasten recursos financieros, no siempre disponibles, para
adecuarse ala dependencia de la conexion instituida en la sociedad, de la cual la
publicidad es una importante instigadora. Es necesario también considerar el
uso de recursos de la naturaleza que requiere la produccion de estos productos
y, por otro lado, los dafos que su descarte hace al medio ambiente.

Es interesante, a su vez, observar que los jovenes amplian la percepcion
sobre la publicidad de la media general. Reconocen el papel mediador de las
diferentes instancias de la comunicacion —a las que contribuye para consoli-
dar en la sociedad conductas morales relacionadas al consumo- destacando
practicas y necesidades que son incorporadas en la vida cotidiana de los
individuos.

Las observaciones desarrolladas hasta aqui confirman la propuesta de Caro
(2014) sobre la funcion institucional ejercida por la publicidad en la sociedad
del consumo -su tarea de indicar padrones que orientan la economia y repre-
sentar medios que estimulen los consumidores a adherirse a ellos. Sin embargo,
caben apuntar dos importantes cuestiones morales en el aspecto institucional
de la publicidad, que se destacan en el analisis desarrollado: ;las conductas que
sus mensajes sugieren, promueven el fortalecimiento de las relaciones entre los
individuos, y de estos con su medio, o se los desplaza de ello? ;A qué tipo de con-
sumo apelan: el consumo consciente, que considera el desperdicio de recursos
financieros y de la naturaleza o aquel que promueve la obsolescencia anticipada
de los productos y estimula el consumismo?

En la perspectiva institucional, para que la publicidad fomente una comu-
nicacion generadora de lazos sociales equilibrados, es necesario que propicie el
encuentro verdadero con el otro, de los otros entre siy con el medio ambiente en
que viven, de forma respetuosa, favoreciendo el buen vivir.
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