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INTRODUCCION

Los dias 20 a 22 de junio de 2012 tuvo lugar en Rio de Janeiro
(Brasil) la Conferencia de Naciones Unidas sobre Desarrollo Soste-
nible (en inglés, UNCSD). Esta Conferencia fue conocida como
Rio+20 porque se celebré 20 afios después de la Conferencia sobre
Medio Ambiente y Desarrollo de 1992, también en Rio de Janeiro, y
diez anos después de la Cumbre mundial sobre Desarrollo Sostenible
de 2002, en Johanesburgo.

A lo largo de estos 20 aiios, la ONU ha ido sefialando reiterada-
mente la necesidad de alcanzar un compromiso a nivel global, com-
partido por todos los paises miembros, para garantizar la
sostenibilidad del planeta y asegurar que podremos entregarlo integro
a las generaciones futuras. Con esta finalidad, en la Conferencia de
2012 se cred un grupo de trabajo para formular una serie de objetivos
que pudieran ser asumidos por todas las naciones. Tras un afio de tra-
bajo, proclamaron los famosos 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible
(conocidos como 17 ODS) que fireron propuestos a la comunidad in-
ternacional y publicados en su web corporativa (Naciones Unidas,
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s.d.). Finalmente, el 25 de septiembre de 2015 los jefes de estado de
los principales paises se reunieron en la sede de Naciones Unidas en
Nueva York y firmaron un acuerdo para cumplir esos 17 ODSenel
periodo 2015-2030 (Matida, 2016; Graute, 2016).

Entre los 17 grandes objetivos, destacan los relativos al medio amn-
biente (accién por el clima, agua limpia y saneamiento, energia asequi-
ble y no contaminante), al desarrollo econémico (fin de la pobreza,
hambre cero, trabajo decente y crecimiento econdmico) y a la calidad
de vida en su conjunto (salud y bienestar, educacién de calidad, pro-
duccién y consumo responsables}. Sorprendentemente, ninguno de
esos 17 objetivos hacia referencia explicita a dos dmbitos esenciales para
¢l desarrollo sostenible de toda persona: la amistad y Ja familia. Ellas
constituyen el principal foco de las relaciones que ayudan a construir
el propio proyecto vital, a hacerlo posible, enriquecedor y sostenible.

La amistad da goporte, orientacién, seghridad y aliento para aco-
meter el proyecto de toda una vida. La amistad hace que dos personas
se comuniquen intimamente y lleguen a desear el bien del otro por
encima del propio. Por eso decia Aristételes en la Etica a Nicsmaco:
“Ia amistad es un alma que habita en dos cuerpos; un corazén que
habita en dos almas”. Y afiadia: “sin amistad, nadie querria vivir”
(2014, 11554, 2-8). Parece claro, por tanto, que la amistad es un dm-
bito de relacién humana que se configura como elemento indispen-
sable para asegurar el desarrollo sostenible de la persona.

1. OBJETIVOS, CAMPO DE ESTUDIO, ESTRUCTURA Y
METODOLOGIA DE ANALISIS

Con esta perspectiva, vamos a analizar la sostenibilidad en un 4m-
bito concreto: los valores transmitidos por las grandes marcas en su
publicidad. Queremos comprobar si, como intuimos —esta es nuestra
hipétesis—, los anuncios publicitarios que apelan a la amistad gene-
ran mis confianza en el consumidor y mis notoriedad para la marca
que los anuncios centrados en “valores del yo": comodidad, placer, sa-
tisfaccion o éxito social. Mas que cualquier valor egocéntrico, el valor
de la amistad se ha convertido en un elemento clave para generar con-
fianza en la relacién marca-consumidor y, sobre todo, para generar
actitudes positivas en la audiencia que recibe esas campaiias. Sin duda,
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la apuesta por una “publicidad de los valores™ lleva consigo la soste-
nibilidad en el tiempo de las propias marcas y, en paralelo, la sosteni-
bilidad de la convivencia social. Porque se trata, en suma, de una
apuesta por el grupo primario de sociabilidad: entre amigos, las rela-
ciones se dan siempre con espontaneidad, con agrado y con una ex-
periencia enriquecedora. Y no pocas veces, resultan decisivas para
orientar la propia existencia.
Para analizar este punto, vamos a estudiar un caso paradigmatico

y reciente: la campaiia publicitaria de la marca Ruavieja emitida en
las dos viltimas temporadas navidefias bajo el lema “Tenemos que ver-
nos mis”. Estas campanias han sido creadas, respetivamente, por San-
tiago Zannou (noviembre-diciembre de 2017) y Félix Fernindez de
Castro (noviembre-diciembre de 2018).

. Las razones que nos llevan al estudio de estas campaiias son las
siguientes:

1. Estamos ante una empresa lider en su sector, presente en 86
paises de los cinco continentes, que actiia como referente para
1a publicidad de sus competidores. Por ello, podemos intuir la
influencia que puede generar en el sector su apuesta por la exal-
tacion de las relaciones interpersonales

2. Es una empresa que genera a nivel mundial 19.000 puestos de
trabajo directos, lo que revela también su importancia como
agente difusor de valores sostenibles.

3. A diferencia de otras marcas, que basan su publicidad en valores
egocéntricos (placer y disfrute, éxito, distincién social, etc.),
Ruavieja ha conseguido conectar con el piiblico joven y com-
partir con €l unos valores centrados en la amistad y la familia,
cuando ese target juvenil es el mds proclive a un estilo de vida
individualista y a un consumo irresponsable de alcohol. Con
estas campaiias, Ruavieja ha definido y defendido su responsa-
bilidad social con los jévenes.

4. Sus ultimas campafias publicitarias han sido aplaudidas masi-
vamente por el pablico y por todo el sector publicitario, espe-
ciaimente por el tmpacto que encierra su mensaje afectivo.

Afadamos también que la exaltacién de la amistad esti en el
ADN de la propia empresa. En su web corporativa, al presentar su
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estrategia y su misién en la sociedad, sefala: “La convi‘vialidad es
nuestra razén de ser y nuestra profesién” (www.pemod-ncard.com).
Esta idea estd en linea con el lema del fundador de la compaiiia:
“Hazte un amigo cada dia” (Marin, 2019). Se trata de poner en valor
la riqueza que nos proporciona el encuentro con los demis y cl esta-
biecimiento de lazos afectivos. Sus anuncios toman como punto d.e
partida el valor de las experiencias emocionales y se dirigen a los mi-
lennials —principales consumidores— ain a sabiendas de que estin
desarraigados de la lealtad a la marca. '

El proceso que seguiremos en este trabajo se articula en tres eta-

pas: )

~ En primer lugar, analizaremos el compromiso que la empresa
matriz {Pernod Ricard) ha tenido desde sus origenes con los
principios de la sostenibilidad social. | o

- En segundo lugar, analizaremos las dbs campafias n:mdenas: c!e
su producto estrella (Ruavieja) desde el prisma de la sostenibi-
Lidad y el desarrollo personal. Para ello, utilizaremos una meto-
dologia de anilisis de valores aplicado a la publicidad, siguiendo
los trabajos de diversos autores: Meéndiz (1996 y 20(?5), Alameda
(2006) y Gutiérrez, Méndiz y Repiso (2018). Al {gunl que un
trabajo anterior (Méndiz y Callejon, 2018), anal‘lzarcj.mos las
campafias en un triple plano: andlisis narrativo (historia y per-
sonajes), anilisis expresivo (fotografia, montaje, escenografia, co-
lorido y registro sonoro) y anilisis temdtico (los temas y los
valores que plantea el spot).

— En tercer lugar, extracremos algunas conclusiones sobn? el re-
curso a los valores personales de amistad y familia como instru-
mento para promocionar la sostenibilidad de los consumidores.

2. PERNOD RICARD Y SU COMPROMISO CON LA SOSTENIBILIDAD

Pernod Ricard es una empresa francesa que nace en 1975 de la fu-
sién de Pernod (compaiiia suiza que tiene sus origenes cn 1805 de la
mano de Henri Louis Pernod) y Ricard (empresa creada en Marsella
por Paul Ricard en 1932). Esta compaiifa se dedicaala produccién'y
distribucién de bebidas alcohdlicas, vinos y bebidas espirituosas, li-
derando este sector a nivel mundial. Actualmente cuenta 96 plantas
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de produccidn y 86 filiales en diversos paises de los cinco continentes,
lo que nos da una idea de las dimensiones que ha alcanzado. La filial
espafiola se crea en 1978; actualmente en nuestro pais hay dos centros
de produccién, dos sedes administrativas y un centro logistico. Ade-
mis posee 17 de las 100 principales marcas de vinos y espirituosos,
liderando este mercado en Espafia. Entre sus primeras marcas inter-
nacionales premium encontramos los whiskies Ba/lantine’s, Chivas
Regal y Jameson; la ginebra Beefeater, el ron Havana Club, el anisado
Ricard y marcas locales como los licores Ruavieja, que ha dado origen
al presente estudio,

Pernod Ricard Esparia tiene la forma juridica de Sociedad anénima
y cuenta con un capital social de casi 53 millones de euros, totalmente
desembolsados. Su plantilla estd formada por un total de 476 traba-
jadores fijos al cierre del ejercicio 2018 y el 94% de los empleados re-
conoce estar satisfecho y orgulloso de formar parte de la compaiiia.
Las ventas alcanzan los 352 millones de euros, lo que arroja un resul-
tado de mis de 40 millones y un EBITDA de casi 22 millones, Todo
ello a partir de una inversién en activos de 721.350 millones. De lo
anterior se desprende una rentabilidad financiera del 16.5% debido
principalmente al efecto apalancamiento que provoca su estructura
financiera. Estas macro cifras a nivel Espafia, nos permiten asomarnos
un poco a las dimensiones econémico-financieras de esta empresa.

En 2018, Pernod Ricard fue reconocida como una empresa Global
Compact LEAD, durante la cumbre de lideres del pacto mundial de
las Naciones Unidas, lo que revela su compromiso con los principios
del pacto mundial de la ONU y los 17 ODS.

Esta empresa ha venido desarrollando en Espafia —dentro del
marco definido por los ODS de las Naciones Unidas— una estrategia
de sostenibilidad y responsabilidad social con proyeccién hasta el 2030,
orientando sus esfuerzos en dos direcciones principales, que determi-
nan dos dreas claves; por un lado, su compromiso con el medio am-
biente, especialmente el respeto a la tierra, origen de su produccién; y
por otro, el respeto a las personas, principalmente, mediante la implan-
tacién de hibitos de consumo responsable de alcohol entre adultos.

Hablamos de Nutrir la tierra y Valorar a las personas, alineindose
asi con los dos grandes retos mundiales actuales: el cambio climitico
y los derechos humanos. Estas estrategias se han desarrollade me-
diante 17 proyectos implantados en nuestro pais.
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a) El compromiso con la terra se concreta en proteger el cultivo de
la tierra y su biodiversidad, asi como la agricultura regenerativa.
Minimizar los residuos y contribuir a preservar los recursos na-
turales son otros de sus compromisos. Packaging reciclable, eli-
minacién del plistico y reducir la huella de carbono son algunos
de sus compromisos mis relevantes en esta drea, garantizando
bienestar ahora y en el futuro.

b) El compromiso con las personas se concreta en medidas que apun-
tan a la igualdad, equidad, mayor formacidn, no sélo técnica
para las personas de la organizacién, sino también orientada a
combatir el consumo abusive de alcohol, concretamente se
compromete a reforzar el programa Responsible Party, dirigido
a estudiantes Erasmus, del que han participado mis de 400.000
estudiantes desde que se creé hace (iliez afios.

Por otra parte, su misidn se centra en laJ creacién de valor y el éxito
compartido. Con el lema “let s live together, better”, pretenden trans-
mitir que para que el valor sea duradero, ha de ser compartido. “La
conexién entre las personas nos hace mejores; lo que hace a su vez,
que el mundo sea mejor”, asi lo defienden.

3. ANALISIS DE LAS CAMPANAS “TENEMOS QUE VERNOS MAS”
3.1. Campaiia de Navidad 2017

a) Sintesis narrativa: Oficina de una consultora de alto standing.
Un hombre con traje lustraso teclea en su ordenador. Al abrir su cuenta
en una red social (por la estructura y color de fondo, intuimos que se
trata de Facebook), el protagonista del anuncio descubre este mensaje
en su muro: “Ednardo y ti sois amigos desde hace 8 asios”. Esa frase le
hace pensar, y comienza a escribir un mensaje privado a su amigo:

“Hoy esta red social me ha recordado que somos amigos desde hace 8
antos. Me ha hecho gracia, porque 8 asios son los que teniamos cuando fa-
bricamos nuestro fuerte anti-mayores (Se les ve en una rudimentaria
tienda de campafia, en medio del salén de una casa). ;La de tiempo
que pasamos alli! Pero ella no lo sabe, porque antes no nos daba por geolo-
calizarnos... Esta red sabe que ahora te gusta el paddle, cosa que yo no
sabia. Pero apuesto a que no tiene ni idea de las cosas que te dan miedo, de
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Io mucho que te aterra hacer datio a los demds. Sobre todo, a los amigos
(Vemos al protagonista chilllando a su amigo, pero éste no se res-
ponde). Por eso supongo que es incapaz de aprender por qué llevamos tanto
tiempo sin vernos. Pero no la culpo. También a mi me cuesta entenderlo.
Ast que, ya que esta red sabe tan poco de nosotros, me ha parecido que quizds
no sea el mejor lugar para decirte todo esto...”.

Termina de escribir y estd a punto de mandar el mensaje a través
de la red. Recapacita un instante. Tras momentos de duda, decide bo-
rrar la carta. La siguiente escena nos muestra al protagonista llamando
a una puerta que hemos visto antes: la de una casa que compartieron
en su infancia. La puerta se abre y aparece Eduardo, con vestido in-
formal. Comprendemos entonces que ha vuelto a la casa donde cons-
truyeron el fuerte antimayores y donde se forjé su amistad. Se miran
en silencio y finalmente se funden en un abrazo. Ahora se les ve de-
partiendo con una copa en la mano. Aparece el rétulo final: “Ruavieja.
Tenemos que vernos mis”.

b) Andlisis expresivo: Toda la historia que cuenta el anuncio esti
reforzada por diversos elementos expresivos, muy especialmente por
la imagen. Curiosamente, aunque es bisicamente un relato verbal (en
realidad, una carta que nunca llegd a enviarse), el espectador tiene la
sensacion de que las imdgenes lo dicen todo.

A esto se une el contraste expresive que vertebra toda la historia.
Empieza por el contraste de luz. El principio es oscuro: lo que vemos
es una oficina mal iluminada, al anochecer, lo cual sugiere que el pro-
tagonista (siempre innominado) se ha quedado trabajando mis alli
del horario laboral. Sin embargo, al recordar su infancia las imagenes
se llenan de luz: primero Ia luz de una linterna, que emerge de la
tienda antimayores; después un amanecer, cuando comparten una ex-
cursién a un monte alto; y después la luz de la mafiana, que refleja
una amistad radiante y luminosa.

Un segundo contraste se forja en torno a la idea de compartir. Asi,
en el presente vemos al protagonista con éxito profesional pero solo,
mientras que en sus recuerdos todos son risas e ilusiones compartidas
con su amigo. Juntos construyen la famosa tienda antimayores, juntos
levantan y transportan las cajas para un traslado, juntos juegan al ba-
loncesto o se divierten en cualquier sitio. Por contraste, la soledad del
protagonista nos embarga alin mientras escribe sus recuerdos, y toda
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esa parte sugiere también la idea de fracaso personal —otro contraste
con su éxito en el trabajo~— hasta que finalmente se decide a visitar
al amigo. Entonces, al compartir de nuevo, vuelve la idea de plenitud
y de vida auténticamente feliz.
Con todo, el contraste mds importante se construye entre lo que la
red social sabe de Eduardo y lo que el protagonista sabe de él. La red
sabe lo mds accesorio y externo {que le gusta esta musica, y aquel pro-
grama), pero el amigo sabe lo mds importante, o que le preocupa y de-
fine. “Esta red sabe que ahora te gusta el paddle, cosa que yo no sabia. Pero
apuesto a que no tiene ni idea de las cosas que te dan miedo, de lo mucho que
te aterra hacer davio a los demds”.'Y en ese punto, el protagonista descubre
lo que fue el principio dé su ruptura. Por no enfrentarse al protagonista,
Eduardo permitié que le maltratase; al principio en cosas pequefias: “/a
red tampoco sabe las collejas que te daba, y que tii nunca me las devolviste
porque no eres vengativa™. Y, poco a podo, en asuntos mds grandes.
Mientras oimos la carta, las imdgenes nos muestran la progresiva su-
misién de Eduardo: el protagonista le chilla, pero él no devuelve los
gritos; su amigo se va con su chica, pero él no se rebela ni se venga. Y
asi —comprendemos nosotros— un dia la cuerda tensada se rompid.
La idea del contraste se plasma, sobre todo, en los dos personajes.
El narrador no ticne nombre —paradéjicamente, siendo el protago-
nista— pero del ausente sabemos su nombre, Eduardo, y también lo
que le atormenta. El narrador ha triunfado en su trabajo, mientras
que Eduardo €s tan solo un bohemio. Por el contrario, el narrador
vive solo, y de hecho no vemos su casa; pero a Eduardo le vemos pre-
cisamente en la casa donde fueron felices y amigos. Y es en esa casa
donde, de nucvo, vuelven a sellar su amistad. Cuando finalmente se
abre la puerta, el protagonista se queda sin habla. Quien antes des-
bordaba palabras en un mensaje electrénico, ahora se queda vacio en
la conversacién cara a cara. “Edu, oye...”. No acierta a decir mis. Tam-
poco hace falta, porque la amistad no necesita palabras, sino afecto.
Eduardo resuelve el balbuceo de su amigo con un abrazo sincero, y
ambos se echan a llorar. Sobran las palabras. El afecto y ¢l carifio son
la mejor comunicacién.

¢) Andlisis de los temas: Aunque los temas del anuncio han salido
ya en el andlisis expresivo, convendrd que los sinteticemos aqui de
modo sucinto.
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El Rrimcr tema de esta historia es el valor mismo d
su pervivencia a través del tiempo. La amistad auténtica es ind
tible, a pesar de los obsticulos y las distancias aparentern e
vables. Han pasado muchos afios sin verse, y mis de oc:henctle l:ll =
frigil relacién online. Pero basta un reencuentro una ao e
alma, un atisbo de humildad, y la amistad florece :ie nu LT
plena, maravillosa.

El segundo gran tema es el valor insustituible de la relacién per-
son-al. Las redes sociales pueden hacernos creer que tenemos mutl::‘hcs
amigos —dientos de ellos— y que establecemos muchas relaciones
de amistad. Pero todos esos lazos son efimeros, y en todo caso super-
ficiales. La red nos dice de ellos lo mds externo, mientras que el tEato
personal y la conversacion nos revelan lo que el amigo lleva dentro,

En tercer lug:u:, la campaiia aborda la necesidad de dedicar tiempo
a los amigos. El tiempo de la amistad es el tiempo valioso y el que
les separd, el tiempo perdido. Ambos se constituyen cor;m polos
opuestos en la autorrealizacién del protagonista. Comprendemos
ahora lo que decia Aristételes: “sin amistad, nadie querria vivir”, El
no h:fber priorizado la atencién al amigo y haber dejado que otras.as-
piraciones se antepusieran a esa amistad son vistos, desde el presente
como un tremendo error personal. :

Por ltimo, el anuncio plantea el valor inestimable del perdén
Sobre todo, en la relacién amistosa. La incapacidad de pedir djsculpas.
—% mis atin, la incapacidad de aceptarlas— aboca a la ruptura ante
cualquier obsticulo. El perdén, por el contrario, repara todos los
dafios y cura todas las heridas. Por mucho que uno hiera 2 otro y por
frec'uentes que sean los enfados, la humildad para pedir perdén hace
posible la vuelta a la confianza, a la convivencia, al amor sincero, Esa
es la gran transformacién personal —la verdadera amistad— que las
redes sociales dificilmente podrin ofrecer jamds.

e la amistad, y

evo. Intacta,

3.2. Campaiia de Navidad 2018

c{) Sintesis narrativa: Se presenta un experimento llevado a cabo a
partir de una muestra de varias parejas de amigos que aseguran tener
una sincera relacién amistosa consolidada en el tiempo, pero que se
ven poco en el dia a dia. Incluso se definen como “mejores amigos”,
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“hermanos”, “sin él mi vida no tendria sentido”... Culpan a la rutina,
los horarios, la falta de tiempo o la distancia, de no poder dedicarse
mis tiempo a pesar de quererse tanto. Entre estos testimonios se van
intercalando comentarios de un psicélogo profesional, asi como de
datos sobre el uso que actualmente hacemos de las pantallas —a quien
se apunta como principal culpable de la realidad que se describe—.
A partir de lo que van contando, y empleando para ello un algo-
ritmo cspecifico, se les revela el nimero de dias que les queda para
disfrutar juntos. Las reacciones son indescriptibles, pero reveladoras.
Provocan un desconsuelo que desemboca en un propdsito sincero:
“Tenemos que vernos mds”. Se replantean el modo en que estin vi-
viendo para orientarlo hacia una opcion mejor. El anuncio termina
con una jnvitacién a la reflexién: “;Cudnto tiempo pasards con Ia
gente que te importa?”. :
!

&) Andlisis expresive: En una sala Gnicamente vestida por dos sillas
y una mesita central, 2 media uz y con vistas al exterior, aparece uno
de los personajes inquicto, esperando a ver qué se va a encontrar; pa-
rece como si fuese una sorpresa preparada por algiin tercero; se intuye
que accede a venir sin saber muy bien para qué, hasta que ve aparecer
a su amigo. Esta escena se repite al inicio del anuncio con cada una
de las seis parejas que le dan vida. Diferentes reacciones para expresar
una misma realidad: la alegria del reencuentro. Expresiones que re-
bosan sorpresa y felicidad, cada cual con su personalidad, unas mds
contenidas, otras mds expresivas. La luz de sus miradas va iluminando
la sala.

Tras esta primera reaccion, otros planos paralelos nos presentan
secuencias oscuras con imagenes de personas conectadas a las panta-
lias, mientras sobresalen unos subtitulos bien iluminados que nos van
acercando al mensaje: “Consumimos mds contenido audiovisual que
nunca”. Tras esto vuelven a aparecer primeros planos de los protago-
nistas donde se sinceran ain mds con expresiones como: “un compa-
aero de vida de diez”, “una persona muy importante en mi vida";
incluso: “es el Ginico amigo que tengo, amigo, amigo”, 0 “un hermano”,
“y si no estuvieses, no sé qué haria sin ti". Todas ellas intentan definir
su relacién afectiva. Cualquier espectador se puede identificar con al-
guna de estas expresiones para referirse a una persona especial, a la
que sinceramente queremos, porque ¢sas frases estin cargadas de
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afec.:to, lo que todos necesitamos y buscamos. Con ellas se entiende
mejor el carifio que estas personas sienten la una para la otra.

sm embargo, con un punto de inflexién, el anuncio presenta nue-
vas imagenes con subtitulos: “Y e/ contacto con la gente que nos importa
se estd frasladando a las redes sociales”, “Como consecuencia, cada vez pa-
samos menos tiempo con nuestros seres queridos y mds tiempo mirando pan-
tallas”. Y a partir de ahi vuelven los protagonistas, buscando culpables
a esta realidad.

Es entonces cuando el psicologo interviene; parece que lo hace
cuando ya estin todos los elementos presentados: los protagonistas
sus relaciones, sus sentimientos y sus deseos. Y sentencia “/a gent:.:
xy‘irma. que sus seres queridos son lo mds importante, pero la distribucion
d.e su tiempo no lo demuestra asi; esto tiene que ver con el modo en que fun-
ciona nuestro cerebro; estamos programados para evitar pensar en el tiempo
que nos queda por vivir, ast tenemos la sensacion de que stempre tendremos
la oportunidad de hacer las cosas que nos hacen felices”.

A continuacién, y como tercer bloque del anuncio, se introduce
un aspecto novedoso por su caricter experimental: calcular el tiempo
que les queda por pasar juntos, a partir de un algoritmo que tiene en
c1_lenta su edad y la frecuencia con la que se han visto en los tltimos
afios. Sus expresiones son de alegre sorpresa cuando el psicélogo, que
guia la narrativa, les pregunta si lo quieren saber. Y desde luego’ que
todqs quieren. Sin embargo, sus rostros cambian radicalmente de ex-
presién —entre decepcién y tristeza— al conocer el niimero de dias
que’]cs que.da por compartir. La sensacién es para todos la misma:
iqué poco tiempo!

Son dias y horas; tres dias el que menos, noventa y un dias el que
mis. Realmente es poco tiempo. El modo en que se presentan los re-
sultados, con un sencillo video en blanco y negro con fotos de cada
una de las parejas protagonistas —fotos de momentos felices, quizis
cuando si dedicaban mis tiempo a estar juntos—, hace a.ﬂorar’ la sen-
sibilidad y afectividad del espectador.

El impacto del dato les lleva del sentimiento a la razén y de ésta
ala geﬁisi.én de cambiar y reconducir su vida: “pues tenemos que hacer
algo , “edmo perdemos el tiempo haciendo cosas que no nos hacen
felices...”. Y reconocen el valor de la amistad; “ese dia vale mis que
tf:do el tiempo del mundo”, o “voy a aparcar el mévil y dedicar mi
tiempo a las personas lo maximo posible™.
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Termina el anuncio con unas escenas de la vida cotidiana de estos
personajes juntos, enriquecida con una misica relajante de fondo, y
sobreimpresos en la pantalla mensajes con datos impactantes: en los
préximos afios pasaremos 520 dias viendo series, 6 afos viendo la te-
levisién, 8 afios en internet, 10 afios mirando pantallas. Todo concluye
con un mensaje que invita a la reflexion: “;Cudnto tiempo pasaris
con la gente que te importa?”. Este mensaje tiene como fin un cambio
de actitud.

¢} Andlisis de los temas: Desde el inicio de este apartado, ya hemos
venido comentando los temas mis relevantes del anuncio, que pueden
sintetizarse en tres: el valor de la amistad, el orden de prioridades y la
influencia de las tecnologfas.

La amistad es un valor universal. Una de las mds grandes satisfac-
ciones que tiene ¢l ser humano es la seguridad de contar con buenos
amigos. Somos seres naturalmente sociables, que no podemos vivir
solos, aislados del resto de la humanidad; estamos necesitados de al-
guien con quien compartir, confiar, hablar de lo que nos pasa. A di-
ferencia del amor, 1a amistad si necesita de reciprocidad; se puede
querer a alguien que no te quiere, pero no se puede ser amigo de al-
guien que no quiere serlo de nosotros.

Aungque el concepto de amistad no es idéntico para todos, hay algo
que nos revela quién es buen amigo: jqué condiciones esperamos de
esa amistad para toda la vida? El aspecto mis valorado suele ser la
lealtad, mis apreciada por quien ha sufrido la traicién; a partir de ahi
se cmpieza a confiar —sabiendo que no es lo mismo confiar que tener
confianza—. La generosidad entre amigos es igualmente importante;
dar y darsc es esencial. Y para cultivar todo esto se necesita tiempo,
porque no es cuestion de /kes.

El segundo tema de fondo es ¢l orden de nuestras prioridades. En
el diccionario se define el orden como la colocacién de las cosas en el
sitio que les corresponde. Por eso es importante establecer el sitio que
le corresponde a cada cosa de nuestra vida: familia, amistades, aficio-
nes, trabajo.

La virtud del orden nos debe ayudar a darle a cada cosa su peso, 2
cada actividad su prioridad, a cada afecto el espacio que le corresponde.
Porque, de no hacerlo asi, se produce una ruptura interna, provocada
porque nuestros afectos y nuestra razén tienen un orden distinto al
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que responden nuestras acciones. ;C6mo es posible que los seres que-
ridos sean lo mds importante de nuestras vidas y a la vez sea a quienes
menos tiempo dedicamos? ;Qué hacemos con nuestro tiempo? ;Cémo
colocar correctamente la gran variedad de personas y acontecimientos
de nuestra vida? Esto nos debe llevar a una reflexién personal.

El tercer tema es el influjo de las nuevas tecnologias. Las redes so-
ciales han ayudado a acercar a quienes estin lejos, pero a la vez han
fdejado a quiencs estin cerca, siendo generalmente los que mds nos
importan. Porque la amistad no es cuestién de /kes; es mds bien cues-
tién de tiempo, es cuestién de dar, y lo mejor que podemos dar es
nuestro tiempo; y para eso hay que estar.

Estas reflexiones deben desembocar en un propésito, porque una
idea es bucna siempre que provoque un cambio de actitud. Y esta es
la invitacién que se nos hace. Reconsiderar lo importante y vertebrar

nuestro tiempo segun el orden que verdaderamente queremos para
nuestra vida.

CONCLUSIONES

' En nuestra investigacién, la primera sorpresa fue descubrir que
ninguno de los 17 ODS hace referencia explicita a un dmbito esencial
para el desarrollo sostenible de toda persona: la amistad. Ella consti-
tuye, junto con la familia, el principal foco de relaciones que ayudan
a construir el propio proyecto vital, a hacerlo posible, enriquecedor y
sostenible. De ahi que la primera conclusién es que 1a publicidad debe
hacerse mis eco de este valor insustituible para la existencia humana.

En segundo lugar, hemos concluido que aquellas empresas que en
sus campaifias publicitarias transmiten valores vinculados al desarrollo
sosFenible de las personas, principalmente la amistad, consiguen una
mejor respuesta del consumidor: generan mis confianza, Por encima
de la publicidad basada en los va/ores del yo ~—éxito social, satisfaccién
o placer—, los anuncios que reflejan valores altruistas tienden a ge-
nerar una mejor respuesta de la audiencia y una actitud socialmente
mis acogedora y responsable. La apuesta por una publicidad de los va-
fores garantiza en mayor medida la sostenibilidad en el tiempo de las
propias marcas, ademds de lo que podriamos Hamar “la sostenibilidad
de Iz convivencia social”.
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En tercer lugar, el caso de estudio analizado —las dos campaiias
publicitarias navidefias de Ruavigja en 2017 y 2018— ponen de ma-
nifiesto la importancia de cultivar en nuestras vidas las relaciones per-
sonales, principalmente la amistad, y la necesidad de dedicarles
tiempo para cultivarlas. De igual manera, se apuntan dos “culpables”
o responsables del agostamiento o ruptura en las relaciones afectivas:
la dificultad para perdonar y el excesivo tiempo que dedicamos a las
pantallas en detrimento de las personas.

A partir de esas campafias, podemos afiadir una reflexién final. La
mente humana parece estar programada para planificar el futuro sin
contemplar la posibilidad de no tenerlo; es una especie de sensacién
de inmortalidad. “ Estambs programados para evitar pensar el tiempo que
nos queda por vivir", dice el sicélogo del anuncio. Tomamos decisiones
con la creencia de que seguiremos vivos mucho tiempo; pensamos
que llegari un dia'en el que tengamos tierjpo para aquello que ahora
sofiamos. Creemos que tendremos la opottunidad de ser felices mds
adelante, cuando las circunstancias cambien. Vamos aplazando las
cosas importantes (entre ellas, la amistad) pensando que el mejor mo-
mento llegari, confundiendo lo urgente con lo importante. Y esto a
veces provoca que tomemos decisiones equivocadas; y no siempre es
la digitalizacién la responsable.
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