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Los medios de comunicacién en general, y la
publicidad en particular como herramienta de
infopersuasion por excelencia, son enormemente
eficaces en la construcciéon de imégenes y
estereotipos sobre cuestiones sociales, que en el
caso concreto de la discapacidad suscita muchas
sensibilidades. Sabemos que el dmbito discursivo
de la publicidad es sumamente complejo, tanto
por la diversidad de elementos interrelacionados
que intervienen, como por la convergencia de
planos semidticos y simbdlicos que participan en

la comprensién del mensaje.

Esta investigacién tiene como propdsito profundizar
en los discursos publicitarios institucionales sobre
personas con discapacidad desde la creacién
del Grupo Social ONCE. Se emplea una doble
metodologia: andlisis socio-semidtico de campanas
institucionales de la Fundacién ONCE emitidas
entre 2018-2020, y entrevistas abiertas a personas
expertas en la comunicacién de la discapacidad
desde tres perspectivas: investigacién, publicidad

y gestién comunicativa.

Llos resultados del estudio constatan que la
publicidad social de esta organizacién viene
configurando su identidad de marca y ahondando
en una propuesta plural comunicativa para
la capacitacién e insercién sociolaboral del
colectivo. El discurso publicitario institucional del
Grupo Social ONCE incorpora valores sociales
en alza y una narrativa que no discrimina entre

sujetos con y sin discapacidad.
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Mass media effectively construct images and
stereotypes about social issues, especially in the
case of advertisement, which is the strongest info-
persuasion tool. With regard to disabilities, these
representations are particularly sensitive. The
discursive field in advertisement is greatly complex
because of the diversity of interrelated elements
that intervene in it and because of the convergence
of semiotic and symbolic layers that participate in

the process of understanding the message.

This research aims to analyze the institutional
advertisement  discourses about people with
disabilities since the creation of ONCE Social
Group. To that end, this paper relies on two
methodologies: a socio-semiotic analysis of the
institutional marketing campaigns by Fundacién
Once broadcasted between 2018-2020 combined
with open-form interviews with experts in the
field of disabilities communication through three
different perspectives: research, advertisement,

and communication management.

The results of this research suggest that the social
advertisements of this organization contribute to
configure their brand identity and offer a plural
communicative proposal to enhance the social
and professional integration of the collective. The
institutional advertising discourse of ONCE Social
Group jincorporates growing social values as well
as a narrative that does not discriminate between

individuals with or without disabilities.
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«ADAPTACIONES ESTRATEGICAS DE LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL GrurPo Sociat ONCE»

Desde finales del siglo XX existe un gran despliegue del llamado Tercer Sector, de importante
papel en la transformacién de las politicas sociales, y aunque siempre han existido organiza-
ciones no lucrativas y no gubernamentales de fin social con participacién ciudadana, por lo
que no es un fenémeno nuevo, la novedad radica en su gran proliferacién y en su influyente
contribucién al debate piblico y al disefio de politicas de gobierno.

En este dmbito, el denominado Tercer Sector de Accién Social (TSAS) tiene un peso especifico,
tanto cualitativa como cuantitativamente, debido a que su actividad trata de dar respuesta a
necesidades sociales de diferentes colectivos, principalmente a los afectados por situaciones de
marginacién y exclusién social, como el de personas con discapacidad. Espafia es pais pionero

en su regulacién (Ley 43/2015)

Entre las asociaciones integradas en el TSAS estdn las denominadas «entidades singulares»,
como Céritas, ONCE y Cruz Roja; la ONCE es la Gnica que también desarrolla una actividad
empresarial, lo que hace que se incluya en el contexto de la denominada Economia Social,
un modelo econdmico cuyos origenes se remontan al siglo XIX, pero que ha renacido en el
dltimo cuarto del siglo XX. Conjuga roles econémicos y sociolégicos (Arrieta Idiakez, 2014),
priorizando el empleo, la solidaridad y promoviendo el desarrollo comunitario, ademés de lo
propiamente econémico (Martinez Charterina, 2012)

La ONCE también en este contexto de la Economia Social se rige por una normativa especial,
tal y como se contempla en una Disposicién Adicional de la ley de Economia Social (2011).
Su singularidad se recoge en el Real Decreto (358/1991), donde se sefiala que goza de un
conjunto de «autorizaciones publicas» en materia de juego para la financiacién de sus fines
sociales», tanto de sus propios afiliados como los delegados por las Administraciones Piblicas.
Por tanto, desborda el régimen que regula ofras organizaciones de cardcter privado, igualmen-
te integradas en el sector de la economia social.

En este contexto del incremento de lo social y del lugar «singular» que ocupa en este entorno la
ONCE, esta investigacién propone, de una parte, un estudio exploratorio sobre la percepcién
de una muestra de expertos, estratégicamente seleccionada, sobre la imagen actual de la enti-
dad ONCE; de ofra, el andlisis publicitario de tres campafias institucionales emitidas por Grupo
Social ONCE desde su salida a la escena piblica (2018) hasta la actualidad.

1.1. REVISION DE ANTECEDENTES

1.1.1. La discapacidad: una conformacion de mundos referenciales

Los medios de comunicacién tienen un indudable peso en la comunicacién social, de ahi la
importancia de su consideracién a la hora de pensar en lugares ocupados por las personas
con discapacidad. «Podemos decir que lo que hoy se habla sobre la discapacidad discrepa de
lo que se comentaba hace tan solo una década» (Vergara et al., 2021, p.510). En un dmbito
comunicativo préximo, de impacto cotidiano, la comunicacién publicitaria contribuye de forma
creciente en la tarea de construccién y/o divulgacién de estereotipos y etiquetas. «...los discur-
sos de la publicidad también pueden actuar como verdaderas crénicas de las sociedades del
momento...» (Garcia Lépez y Hellin Ortufio, 2016, p.188)
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Hay marcas que marcan; las representaciones sociales se conforman en mdltiples dmbitos co-
municativos e institucionales. Como apunta Benavides Delgado (2007, p.19), los medios de co-
municacién muestran «formas de ser y estar de las personas con discapacidad, contribuyendo
de forma muy directa a configurar y definir las formas de identidad social de la discapacidads.
Por su parte, Gonzdlez Reigosa (1997) sefala la insuficiencia de la informacién por si sola: es
necesario organizarla y usarla para la finalidad a la que estd destinada para transmitir sentido.

En torno a comunicacién y discapacidad, este dltimo término funciona como «significante flo-
tante», con una acepcidén cambiante, imprecisa y dictil, tal y como sefialan Jiménez y Huete
(2010, p.165-66). «La discapacidad como hecho social carece de una identificacién concep-
tual estable... no todos los registros y estadisticas denominan los aspectos de la discapacidad
con los mismos conceptos, y por tanto miden cosas diferentes».

Las etiquetas valorativas excluyentes, que han venido acompaiiando a las personas con disca-
pacidad, constituyen parte del contexto comunicativo en el que sus vidas transcurren. Consi-
derar ese marco de partida ayuda a la lectura interpretativa de nuevos mensajes y propuestas
comunicativas. El marco de produccién-recepcién colabora en situar la tarea y orientar sentido,
como apunta Portillo-Ferndndez: «la intencionalidad del emisor, su relacién con la discapacidad
y el contexto comunicativo en el que se usen» (Portillo-Fernédndez, 2018, p.174). Por su parte,
Diaz Veldzquez (2018) sefiala que ante la avalancha de informacién en nuestras sociedades
(infoxicacién), gestionar el conocimiento y la divulgacién es tan importante como producirlo.

Y es entendimiento lo que busca en sus propuestas comunicativas el Grupo Social ONCE, con
una publicidad adaptada y al mismo tiempo ambiciosa. Conviene recordar que, como sefala
Revuelta y Herndndez (2021, p.31) «... cuando se habla de personas con discapacidad, no se
estd haciendo alusién a un grupo homogéneo que tiene demandas comunes..., y que el concep-
to de discapacidad remita a mdltiples lugares de enunciaciéns.

Los términos prejuicio, discriminacién, exclusién, que frecuentemente acompanan los discur-
sos en torno a discapacidad, estdn muy en relacién con el concepto de «representaciones
colectivas», en la medida en que apuntan formas de significacién y sentido, y en una linea de
conexiones de distinta intensidad, de orientacién de valores y actitudes. «Toda representacién
se destaca como figura sobre el fondo (telén o fundamento, segin el caso) que la sostiene, la
enmarca o la contextualiza...» (Schnaith, 1999, p.47).

Bozal (1987) advierte, desde el mundo de la creacién artistica, que la representacién es fun-
damentalmente articulacién, dado que el significado es inherente a todo objeto. Por su parte,
Bascones (2018, p.210), en torno al nuevo simbolo internacional de accesibilidad, apunta que
«cada signo comporta valores ideolégicos y efectos prdcticos. Tiene un sentido de presentacién
piblica y reflexiva, de cémo nos comprendemos las personas con discapacidad/diversidad
funcional».

Sabiendo que la posibilidad de pensar en una vida relativamente independiente pasa, para
cualquier persona, por el acceso al empleo, el amplio colectivo de personas con discapacidad
tiene innumerables barreras (no sélo las hay fisicas), como los convencionalismos y etiquetas de
partida. Por ello, tal y como apunta Alvarez Ruiz (2001), una parte importante de la produccién
publicitaria de Fundacién ONCE se enfoca a la visibilizacién de esas barreras, y a la inclusién
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y promocién del empleo para personas con discapacidad; un «proceso complejo... debido a
los prejuicios que crean numerosas barreras» (p.84).

Como recuerda Ferndndez-Cid (2021), la historia deja su huella y hay representaciones (tam-
bién actitudes) que en torno a la discapacidad se mantienen en el tiempo, aunque adaptadas.
De esta manera se difunden atribuciones y se establecen categorias que derivan estereotipos,
llegando a derivas estigmatizantes. «No es ajena a nuestra cultura la asociacién, por ejemplo,
entre discapacidad intelectual o 'retraso mental' con enfermedad maldita, patologia demonizo-
da 'y, en una concatenacién de términos de una cadena semdntica ya clésica, con 'desviacién’,
'peligro’ o 'delito'» (p.216).

Los datos exiraidos por el Colectivo IOE de la Encuesta sobre Discapacidad (EDAD) de 2008,
ponen de manifiesto (con datos numéricos) el mantenimiento de situaciones de fuerte discrimi-
nacién en el colectivo de personas con discapacidad, cuando se comparan indicadores tan im-
portantes como nivel de formacién o situacién laboral con los datos de la poblacién general. En
la actualidad, y en relacién con las oportunidades (o no) para el empleo, resulta casi inevitable
la alusién a la (ya no tan nueva) tecnologia de informacién y comunicacién. Es referencia obli-
gada para quienes se encargan de politicas de inclusién, pero que también (en obligado eco)
ocupan un lugar privilegiado en los espacios comunicativos, como se muestra mds adelante en
las propuestas publicitarias del Grupo Social ONCE analizadas en esta investigacién. Como
bien sefiala Fundacién Adecco (2021, p.4), «Las personas con discapacidad son un terméme-
tro clave para conocer si la revolucién digital estd siendo inclusiva.

Es evidente la evolucién de la presencia de la discapacidad en la opinién piblica en general
y, en los Gltimos afios de forma creciente, en el dmbito de la comunicacién publicitaria (no sélo
institucional, también comercial). Esta aparicién en el debate puiblico (social, politico) conlleva
logros y contradicciones, ya que se constata todavia una evidente desigualdad econdémica,
laboral, acceso a consumo-ocio, cuando se analizan datos que comparan la poblacién con
discapacidad y la poblacién general; esto deberia escandalizar a una sociedad que confiesa
defender derechos de aplicacién universal tendentes a facilitar la aplicacién del principio de
igualdad.

1.1.2. Un acercamiento a los mensajes sociales

La publicidad social es comunicacién persuasiva y disuasiva, que tiene una finalidad y un conte-
nido social, y entre ofros, trata la mejora de la salud, el bienestar social, el medioambiente y la
solidaridad, a través de un discurso que mueve al cambio de actitudes y comportamientos. Sus
emisores suelen ser las Administraciones, Tercer Sector y empresas, que requieren de estrate-
gias y recursos creativos para trabajar sobre valores que no tienen efectos inmediatos y a corto
plazo en la sociedad, como ocurre con la publicidad comercial, destinada a la promocién de
bienes y servicios (Vifiards Abad, 2018). Existen innumerables objetos sociales que se emplean
en campanas de indole social, a las que Kotler et al. (2002) identifican en grandes ejes, como
el cuidado de la salud, la prevencién de dafios y perjuicios, la proteccién del medioambiente y
la involucracién en la comunidad.

El cambio de valores, la persistencia de problemas sociales, y un mayor interés en la opinién
pUblica, en las empresas, y en los medios, por los problemas sociales, impulsa que entidades
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de distinta indole descubran que publicitar el compromiso social puede ser una excelente he-
rramienta para mejorar su imagen e impulsar sus ventas, al tiempo que ayudan a colectivos
vulnerables (Garcia y Llorente, 2009).

Aunque no se dispone de cifras de inversién publicitaria por Organizaciones no Gubernamen-
tales (ONG) en el ranking de los principales anunciantes, la ONCE figura entre los 20 primeros,
en el puesto 16, segin Infoadex (2021).

Comparativamente con el desarrollo de la publicidad social como actividad, la produccién aca-
démica en este campo no resulta tan abundante. La conceptualizacién de publicidad social y
su taxonomia es tratada ampliamente por Alvarado (2005a, 2005b, 2010), quién dedica una
de las escasas tesis doctorales al fenémeno, y evidencia que la publicidad social es actividad
consentida y criticada simultdneamente. La autora subraya la necesidad de que este tipo de
publicidad se rija por principios éticos y apele a la responsabilidad social.

Alvarado y De Andrés (2005) apuntan que la publicidad realizada por el Estado toma fuerza
en el «capitalismo de ficcién» (Verdd, 2003), y constatan que las campafias no se justifican
tanto en términos de informacién y concienciacién como de imagen y notoriedad, incluso de
creacién de realidad enmarcada en los medios y focalizada para el agrado del ciudadano, en
la quimera de un mundo mejor. Por su parte, Arroyo Almaraz (2013) reflexiona sobre cémo la
creatividad incrementa el valor de la comunicacién de las causas sociales y se apoya en una
representacién idealizada de solidaridad colectiva.

Los mecanismos del marketing y la publicidad social, como colaboradores en la regulacién
emocional de los jévenes, son tratados por Kemp et al. (2020). En la linea de la medicién de la
eficacia, y desde una perspectiva utilitaria, se plantean diversos temas de estudio: modelos de
estimacién para la comprobacién de resultados (Bafios Gonzdles y Rodriguez Garcia, 2009),
idoneidad de este tipo de campanas en las redes sociales (Méndiz et al., 2013) o como herra-
mienta de utilidad para la construccién de ciudadania (Senes y Ricciulli-Duarte, 2019).

Por Gltimo, también existen investigaciones que centran su trabajo en la publicidad de campa-
fas y entidades concretas. Rosario-Ubiera (2014) analiza la publicidad televisiva de la Fun-
dacién Manos Unidas en los jévenes y muestra el buen posicionamiento de la marca en ese
target, Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2015) determinan que la difusién de las causas sociales en
la televisién piblica genera impacto positivo en su imagen de marca, y Cano Salinas (2015)
estudia la utilizacién de las figuras retéricas en el discurso de las campaiias del Gobierno de
Espafia y de la Direccién General de Trdfico, y comprueba cémo consiguen mayor vinculo con
el receptor. Asimismo, Montafés (2017) recoge un amplio estudio sobre las campafas (més de
400 anuncios) que mds han influido en la sociedad espafiola y que acompaian su proceso de
modernizacién.

1.1.3. Breve aproximacion a la ONCE en el contexto econémico social espaiol

La actividad econémica desarrollada por las entidades y asociaciones que integran el modelo
de Economia Social debe deslindar la actividad econémica de sus socios (lucro subjetivo) de
sus inversiones sociales (lucro objetivo). A pesar del desarrollo experimentado, el peso de esta
Economia en el contexto global es todavia muy reducido, lo que le resta posibilidades a la hora
de conseguir un posicionamiento competitivo.
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Sin embargo, la Unién Europea continda apoyando acciones concretas que impulsen su desa-
rrollo, segin aseguran Katainen, Thyssen, Bienkowska (2019) y Engelmann (2019) (en Julié
Igual et al. 2020). Chaves y Monzén (2018) también sefialan que tanto las instituciones politi-
cas europeas como las Naciones Unidas defienden este paradigma «en un proceso concebible
como “Comunitarizacién’» (p.9). Estos mismos autores destacan el amplio reconocimiento que
tiene este concepto en los paises latinos, a diferencia de los del norte y centro de Europaq,
donde goza de mayor credo lo no lucrativo (voluntariado, ONGs). También sefialan que, en el
contexto de Economia Social, Espafia ocupa un lugar destacado: quinto de Europa en empleo
remunerado y noveno a nivel mundial.

Si bien, como indica Jaén Garcia (2018), el comportamiento en Esparia de la Economia Social
es andlogo al de la general en estos tiempos de crisis, en los Gltimos afios, segin Julid Igual et
al. (2020), se ha producido una disminucién de la tasa de empresas en esta drea, en compa-
racién con un crecimiento mds equilibrado entre las sociedades anénimas y limitadas, lo que
indica un cierto desencanto hacia este sector econémico.

El estudio El Tercer Sector de Accién Social en Espaia 2019, coordinado por Gémez Crespo,
muestra que el 80% de organizaciones de este dmbito se dedica mayoritariamente a la accién
social (37%), la atencién sociosanitaria (23,9%) y la integracién e insercién (13,8%). También
recoge un descenso del nimero medio de personas con discapacidad contratadas en las enti-
dades (excluyendo a la ONCE), que ha pasado del 16% (entre 2010y 2013) al 3% en 2018.

La organizacién ONCE destina en cada ejercicio alrededor de un tercio de sus recursos a ser-
vicios sociales, a lo que se suma en los Gltimos afos la aportacién de fondos procedentes de
la Unién Europea (Fondo Social Europeo). A través de su Fundacién dedica parte de su presu-
puesto a programas de eliminacién de barreras (fisicas, tecnoldgicas, sociales) y potenciacién
de la accesibilidad, y en los dltimos afios las tecnolégicas reciben una atencién preferente en su
propdsito de no vivir una segunda discriminacién en el acceso a la Sociedad de la Informacién.

También, desde hace tiempo la Organizacién trata de dirigir la atencién social a las personas
con discapacidad, no desde una éptica asistencialista, sino como parte de la ciudadania, en
la esfera de los derechos humanos, la igualdad de oportunidades y la no discriminacién (Fer-
ndndez Gutiérrez, 2004). La formacién para el empleo y la insercién laboral de las personas
con discapacidad ocupa un lugar preferente; para ello dispone de empresas propias y Centros
Especiales de Empleo (CEE), dependientes del grupo empresarial llunion, y desde la Fundacién
ONCE se desarrollan proyectos, como INSERTA, dirigido a la integracién laboral de las perso-
nas con discapacidad.

1.2 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

El objetivo de esta investigacién es doble: de un lado obtener una panordmica general de cémo
se sitba la ONCE en el contexto de la Economia Social; de otro, llevar a cabo un andlisis en
profundidad de sus tres Ultimas campafas institucionales (2018-2021).
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Asi, los objetivos especificos se concretan en los siguientes:

e Conocer cémo evoluciona la organizacién y cémo se percibe su imagen en el contex-
to actual de las empresas de la Economia Social y de las asociaciones que integran el
Tercer Sector de Accién Social.

* Explorar los valores y posibles desajustes que transmite la publicidad institucional del
Grupo Social ONCE desde su creacién (2018), profundizando en el andlisis textual de
las campanias institucionales emitidas por dicha entidad.

La metodologia de investigacién seleccionada fue cualitativa, utilizado dos tipos de técnicas:
para alcanzar el primer objetivo planteado se utilizé las entrevistas abiertas a una muestra de
expertos, y para abordar el segundo propésito de la investigacién se aplicé el andlisis textual
de tres campafias institucionales emitidas por el Grupo Social ONCE hasta el momento de la
redaccién de este articulo (2021).

En relacién con las entrevistas abiertas; su elecciéon se debié a que esta técnica dialdgica bus-
ca facilitar la libre expresién de las opiniones, valoraciones, interpretaciones, ofrecidas por
informantes cualificados en torno al objeto de estudio. Como bien sefiala Alonso Benito (en
referencia directa a Jakobson, 1981), esta herramienta tiene su mayor sentido cuando se trata
de investigar a «individuos concretos que, por su situacién social, nos interesa para localizar
discursos que cristalizan no tanto los metalenguajes de colectivos centralmente estructurados,
sino las situaciones de descentramiento y diferencia expresa» (Alonso, 1994, p. 226). Esta
técnica tiene «cardcter pragmético», sefiala el mismo autor, y su acierto estd en la exploracién
de los comportamientos individuales, no el de las representaciones colectivas, como ocurre con
el grupo de discusién. En consecuencia, las entrevistas abiertas fue la técnica elegida para la
investigacién porque interesaba no descubrir el sentido social (en cuyo caso el grupo de discu-
sién hubiese sido la herramienta idénea), sino profundizar en las diferentes perspectivas desde
las que se sitdan los entrevistados a la hora de observar el objeto de estudio: la institucional, la
investigadora y la publicitaria.

La aplicacién de las entrevistas abiertas se realizé a partir de una seleccién estratégica de
expertos directamente relacionados con la ONCE, contando con el testimonio de agentes impli-
cados en posiciones y funciones de gran responsabilidad en las propuestas comunicativas de
la organizacién desde dmbitos diferentes. En este sentido, se buscé equilibrio entre las voces
consultadas: dentro-fuera de la Organizacién, profesionales de las Agencias que trabajaran o
hubieran trabajado para ONCE, y académicos expertos en comunicacién.

Teniendo en cuenta esa seleccién muestral cualitativa (representacién estructural), se realizaron
cinco entrevistas abiertas a los siguientes expertos:

e Javier Nogal Ricote (JN), Jefe del Departamento de Publicidad del Grupo Social
ONCE.

e Luis Miguel Bascones Serrano (LMB), doctor en Sociologia, profesional técnico en
llunion (Grupo Social ONCE).
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e Antén Alvarez Ruiz (AA), docente e investigador, autor de la Tesis Doctoral «La funcién
social de la publicidad de la ONCE» (2001).

* José Juanco Llinares (IL), docente y Head of Planning de la Agencia Ogilvy & Mather
hasta 2020, con amplia experiencia en la comunicacién de la ONCE para la que ha
trabajado en mdltiples campanias.

e David Corominas Botana (DC), Brand Strategist, profesor en la Miami Advertising
School, con amplia trayectoria profesional en la creacién estratégica de numerosas mar-
cas y vinculado profesionalmente a la Agencia de publicidad Contrapunto que ha reali-
zado varias campaias para ONCE.

En el caso del andlisis publicitario, las herramientas metodolégicas proceden de los plantea-
mientos pragmdtico-textuales que proporciona la semidtica y la metodologia de andlisis textual.

La pragmética ayuda a comprender la publicidad inserta en un determinado marco sociocultu-
ral y cognitivo, pues se ocupa del uso real de la lengua con miras a conseguir un objetivo en
particular (Escandell Vidal, 1999, en Birki, 2005, p.24). Desde esta perspectiva interesa des-
cubrir los mensajes concretos emitidos por hablantes especificos, y dirigidos a un determinado
destinatario en una situacién comunicativa especifica.

La perspectiva textual, y entendiendo el texto como resultado de la accién comunicativa, hay
que considerar tanto la estructura sintéctica en la que se articulan los elementos (lingisticos,
icénicos, contextuales, relacionales...), como la funcién comunicativa que cumplen. En las cam-
paiias publicitarias analizadas, se tuvo en cuenta de forma conjunta los aspectos estructurales
y los funcionales, tal y como se presentaban entrelazados en los textos, centrando el andlisis en
los aspectos lingUisticos e icénicos.

Se eligié esta segunda metodologia porque exige que el investigador/a se cuestione sus «pri-
meras percepciones e impresiones, llevandole a reconsiderar sus hipétesis o sus tomas de pos-
tura para reforzarlas o modificarlas» (Vanoye y GoliotLété, 2008, p. 9).

La muestra de campaiias, tras la recopilacién y visionado de la comunicacién de la ONCE, se
acoté a las campanias institucionales del Grupo Social ONCE, pues representaban los valores
de la entidad y parecian llamadas a seguir marcando el camino inaugurado por la nueva mar-
ca de la organizacién. Grupo Social ONCE, que se presenté en sociedad en 2018, se creé
con la misién de aglutinar a las tres entidades de la organizacién: Fundacién ONCE, llunion y
ONCE. Las campafas analizadas fueron tres: Evolucién (2018); Impulso a las nuevas tecnolo-
gias (2019), e Iguales (2020), las tres Unicas que la entidad lanzé de 2018 a 2021.

D>
Cabe anotar la dificultad a la hora de seleccionar y contactar con el colectivo de expertos,

dado el alto perfil de los entrevistados, pero también subrayar su generosidad y proximidad du-
rante las entrevistas; su implicacién en la investigacién facilité una dindmica abierta y honesta.

Los encuentros fueron realizados durante los meses de septiembre y octubre de 2021, dos por
video conferencia (Javier Nogal Ricote y Antén Alvarez Ruiz) y los ofros tres de manera presen-
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cial. Todas las entrevistas tuvieron una duracién aproximada de una hora y fueron grabadas
con el permiso de los entrevistados para su transcripcién y posterior andlisis.

Las entrevistas se llevaron a cabo a partir de un planteamiento abierto, a modo de conversa-
cién, en la que cada uno de los entrevistados manifesté su opinién espontdnea sobre la percep-
cién actual que tenian de la organizacién. Sobre ese discurso espontdneo se fue profundizando
en los objetivos especificos de la investigacién: evolucién de la organizacién e imagen en el
contexto actual de la economia social, lugar de la discapacidad entre las teméticas de interés
social, percepcién de la actual publicidad social de la organizacién, recuerdo esponténeo de
las dltimas campanias sociales de la entidad.

El proceso de andlisis cualitativo que se siguié para las entrevistas abiertas se hizo manteniendo
el canon de esta metodologia: descubrimiento y obtencién de informacién, transcripcién, orga-
nizacién de la informacién segin los objetivos planteados, revelacién de los ejes temdticos alre-
dedor de los cuales se organiza la estructura discursiva y andlisis de discursos y conclusiones.

Con relacién al trabajo de campo de las campaiias, éste fue un proceso arduo, dado que la pu-
blicidad social de la ONCE es extensa en internet, los emisores de la organizacién implicados
en las campaiias sociales diversos, y los objetivos de comunicacién social dispares, si bien se
mantienen unos valores comunes. La bisqueda de las camparias en red se inicié considerando
un arco temporal muy amplio (desde los afios ochenta del pasado siglo), para adecuar vy fijar
margen de tiempo a observar.

Considerados criterios de redundancia y saturacién, se limité el andlisis a las campafas firma-
das por Grupo Social ONCE, nacido de la dltima reestructuracién de la organizacién y llamado
a ocupar un lugar relevante en la nueva estructura de la entidad. Una vez acotada la muestra
de estudio a la publicidad institucional del Grupo, se necesitaba el aval de la institucién, por lo
que se solicité a la entidad el envio de las campaiias institucionales.

El trabajo de andlisis de las campanias se ajusté al procedimiento semidtico, orientado a la
indagacién del sentido, lo que implica, partiendo del engranaje constructivo de los mensajes y
de los relatos (sintaxis), encontrar los elementos de significacién (semdntica) y los efectos que
producen (pragmdtica). De ahi el detalle que se realiza, en el andlisis de las campanias, de la
sintaxis de los elementos de significacién que componen cada una y de su engranaje metoni-
mico y metaférico.

Cabe aclarar que resultaria osado pensar en una completa explotacién analitica en este traba-
jo, sabiendo las potencialidades sugestivas de un texto. La lectura de las camparias presentadas
en este articulo debe situarse como tarea siempre inacabada pero que pretende entrar en dié-
logo en un espacio comunicativo que se quiere plural y participado.
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4.1 LA VOZ DE LOS EXPERTOS
4.1.1.Nueva marca de la entidad: Grupo Social ONCE

La ONCE nace en 1938 por Real Decreto del Gobierno de Franco como concesién administra-
tiva que permite que se ocupe de «la gestién y comercializacién de lo que entonces se llama
cupén pro-ciegos» (JN). Actualmente sigue siendo una organizacién social tutelada por el Go-
bierno en la que no existe reparto de dividendos, «los Unicos dividendos que la organizacién
puede tener son sociales» (JN). Los ingresos econémicos derivados de la venta de cupones se
dedican a la financiacién de servicios sociales para las personas con discapacidad afiliadas a
la organizacién.

Fundacién ONCE se crea en 1988 cuando la organizacién integra otros colectivos de discapa-
cidad. «Se financia a través del 3% de los ingresos brutos que genera la venta de loterias de
la ONCE, y ademds cuenta con ofros ingresos que provienen de donaciones y asignaciones,
alguna provenientes de la Unién Europea» (JN).

Uno de los puntos fuertes de la ONCE es el tejido empresarial que ha ido creando principal-
mente a partir de la despenalizacién del juego en 1978, que pone en riesgo la estabilidad de
la organizacién ante la emergencia numerosos agentes que se incorporan a ese mercado.

Primero con ONCISA y luego con Grupo FUNDOSA (1989), se constituye «un conglomerado
de empresas propias enfocadas a diversas actividades» (LMB), cuyo objetivo primordial es la
gestién y creacién de empleo para personas con discapacidad, directamente o mediante acuer-
dos con instituciones. Asi, en 1914, se crea el grupo empresarial llunion, encargado de integrar
todas las empresas ONCE, con el propésito de conseguir «un entorno empresarial con mayor
proyeccién publica, social y comunicativa» (LMB). Cada una de estas empresas incorpora la
marca llunion y se diferencian por la labor que realizan. llunion (nombre derivado de ilusién +
unién) opera en distintos sectores econémicos y tiene como finalidad generar dividendos para
«contribuir y ayudar a la financiacién de los servicios sociales» (LMB).

Se conforma asf una nueva estructura de la ONCE, denominada Grupo Social ONCE, que ope-
ra formalmente desde 2016. La nueva marca aglutina a las tres entidades de la organizacién:

® ONCE: encargada de gestionar el rea comercial relacionada con el juego, de donde
proceden los principales ingresos.

* Fundaciéon ONCE: ocupada en las tareas més sociales de la organizacién y orientada
a impulsar la formacién y el empleo, para lo que cuenta con el apoyo financiero del Fon-
do Social Europeo y la colaboracién de las distintas instituciones de discapacidad que
integran el Patronato.

® |lunion: la parte empresarial de la organizacién. Grupo de cerca de 50 empresas,
con 48.000 empleados, cuya principal funcién es la inclusién laboral de personas con
discapacidad.

REVISTA PriISMA Social N° 36 | TER TRIMESTRE, ENERO 2022 | ISSN: 1989-3469



JUANA RuBlo-RomErRO, MATILDE FERNANDEZ-CiD Y MARTA PERLADO LAMO DE EsPINOSA

Fundacién ONCE es la responsable de establecer acuerdos con grandes empresas (Repsol, In-
dra...) en materia de empleo; el incumplimiento de la exigida cuota del 2% para personas con
discapacidad resulta un claro indicador de la dificultad.

4.1.2 La estrategia en el contexto de empresas de la Economia Social

Desde la despenalizacién del juego (1978) que acaba con su monopolio, la ONCE emprende
una nueva estrategia comercial en dos direcciones: ampliar y actualizar su oferta de produc-
to con nuevas modalidades de juego, y crear un grupo empresarial, origen de llunion. Estas
decisiones, focalizadas hacia la parte mdas comercial de la entidad, provocan una pérdida de
relevancia de su imagen social, en un momento en el que los mensajes sociales empiezan a
tener auge.

La ONCE ha perdido absolutamente el papel de organizacidn referente tanto en comu-
nicacién social como referencia de representacién de la gente con discapacidad... Han
surgido multitud de organizaciones operantes en lo social que han conseguido que las
antiguan grandes organizaciones generalistas como Cruz Roja y Unicef se vean muy
disminuidas... Ahora aparecen organizaciones especialistas. [...] Amnistia, por ejem-
plo, que se centra en Derechos Humanos, se ocupa solo los temas de conciencia, no de
ofros, y en determinados paises (AA).

Este apogeo de lo social consigue que los mensajes sociales se banalicen, pasen desapercibi-
dos, y se instale un cierto escepticismo respecto a la funcién y el valor que cumplen: «Hay tanto
impacto de lo social, y se ha igualado tanto con lo comercial en cuanto a impresién, satura-
cién..., etc. que actualmente la gente joven se muestre muy escéptica con las ONGs...» (AA).

También se percibe desconcierto debido a la diversidad de variables que intervienen en la
diferenciacién de unas y otras organizaciones: publicas-privadas, politicas-sociales, dependien-
tes-independientes, generalistas-especializadas... «Actualmente hay un cierto caos, un tétum
revoltum. .. Inditex tiene también una ONG. Se supone que poco a poco se irdn sedimentando
y serd mds facil analizarlo, ahora es muy complicado» (AA).

Las temdticas sociales que tratan estas organizaciones son muy diversas, y el interés social que
concitan parece mds determinado por modas puntuales que por realidades objetivas. Desde
hace tiempo la discapacidad viene siendo objeto de atencién social prevalente; «Fundaciones,
organizaciones, muchas de ellas privadas, como por ejemplo Campofrio que tiene una organi-
zacién para personas discapacitadas» (AA).

Este interés consigue una mayor visibilidad de las personas con discapacidad pues ahora pa-
san a primer plano otras cuestiones como el medio ambiente o el género. «Es que no estdn sdlo
las personas con discapacidad, es que estdn las personas con dificultades de ofro tipo, o con la
diversidad, estd la mujer... entonces 3a cudntos frentes tiene que responder una empresa2» (JL).

La organizacién todavia goza de enorme credibilidad e influencia social, al tiempo que es
una de las mds potentes del pais. Sin duda, se sigue considerando la empresa mds antigua e
importante de la Economia Social espafiola (en 2019 es nombrada Entidad de Interés Piblico).
«Es un motor de empleo de personas con discapacidad sin igual en el mundo» (LMB); «ha sido
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un actor importante en la transicién, en la modernizacién, y ha jugado muy bien a la politica,
seguramente...» (JL), manifiestan los expertos consultados.

Pero el poder econémico alcanzado por la organizacién parece que no favorece la cercania a
las personas: «es dificil ser grande y estar cerca», dice Linares, pero en el caso de las empresas
sociales, como es Grupo Social ONCE, el problema se agrava. «...en la medida en que quieres
llegar a mds, vas aceptando las légicas del mercado, y entonces ya a mucha gente no le vas
a caer bien» (JL). Se puede entender de ofras corporaciones que actian en el contexto de la
Economia Social, como puede ser el caso de algunas entidades financieras, pero no en el de
una empresa exclusivamente social.

Todo ello podria estar llevando a una pérdida del liderazgo social de la marca en la actualidad,
visto como un «imperio» de «130.000 personas trabajando para la entidad» (JN).

4.1.3. La comunicacion social

La marca ONCE construye su identidad entre 1982-2005. En su evolucién destacan dos gran-
des momentos: cuando los anuncios comerciales de la ONCE incluyen un recordatorio social, y
cuando se separan los mensajes comerciales y sociales.

A finales de los 80 y principios de los 90 se produce una eclosién de la marca debido a la
renovacién de su oferta comercial con campaiias de gran éxito e impacto, como El cuponazo
(1987), que consigue la ritualizacién del premio. Como consecuencia, la ONCE recibe un
enorme reconocimiento como institucién, pero generard la duda sobre el destino de los ingre-
sos que suscitan los cupones, lo que despertard el fantasma del lucro econémico. «Pasamos del
anonimato a que la gente se preguntara qué hacen los ciegos con tanto dinero» (JN).

Para dar respuesta a estos interrogantes, la ONCE decide la emisién de campariias publicitarias
institucionales de cardcter social, surgen mensajes como los de «cuando juegas a la ONCE con-
tribuyes a una gran labor social, cuando 10 juegas, ganamos todos», campafias que muestran
las acciones y servicios sociales de la organizacién. Ya antes del cuponazo, algunos mensajes
de cardcter social transmiten el valor de la ilusién (idea que se evoca en el nombre de la marca
llunion).

Las campaiias sociales de la entidad tienen un doble propésito, segin Nogales: testimoniar el
destino de los recursos, e informar sobre el alcance de la labor que realizan. Los obijetivos de
comunicacién sobre los que inciden son varios: la supresién de barreras psicosociales, el fo-
mento de la igualdad de oportunidades para la insercién laboral de las personas con discapa-
cidad, la concienciacién social de la ciudadania (agentes sociales, empresarios), el testimonio
de la nueva realidad de la inclusién, y la autoestima de las propias personas con discapacidad
son los fundamentales.

Esos obijetivos siguen vigentes hoy, variando el foco en las distintas campafias y evolucionando
en el tono y estilo comunicativo. «Hay realidades que siguen siendo urgentes, como el que la
tasa de desempleo de las personas con discapacidad supera el 70%» (JN).

En la actualidad, se detecta pérdida de relevancia de la marca social, «es que no tiene ya
cardcter... Era una organizacién social seria, responsable, que ademds dignificaba el juego
porque le daba un fin adecuado, y ahora la ONCE es muchas cosas...» (AA), pero no se cues-
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tiona que siga siendo un referente en comunicacién social de Espafia, a pesar de la pérdida
de notoriedad, y aunque su imagen sea mds utilitarista y menos mitica que antes, «ha perdido
mucho glamour» (AA).

4.1.4. Retos comunicativos de la organizacion ONCE

La entidad tiene una estrategia de comunicacién social clara y consolidada desde hace tiempo,
sin embargo, se enfrenta a una serie de retos para adaptarse a los nuevos tiempos de la co-
municacién publicitaria. Los desafios principales que destacan los expertos son los siguientes:

e Conceder mayor importancia comunicativa a las redes sociales y adaptar su estrategia
al lenguaje de éstas.

e Conectar con el segmento juvenil.

e Conseguir que la nueva marca de la entidad, Grupo Social ONCE, consolide su ima-
gen y ocupe un lugar propio en la nueva estructura de la entidad.

e Comunicar la importancia de la labor social de llunion y su aportacién a la empleabili-

dad.
® Lograr mayor cercania a la sociedad.

Se observa, pues, un desfase debido sobre todo a su falta de ajuste a la comunicacién digital
que, segun los expertos consultados, no tiene una estrategia comunicativa adaptada a los me-
dios sociales. Se entiende la reduccién de inversién en publicidad, se justifica en una empresa
de fines sociales. «<Hay gente que no les gusta que la ONCE se gaste tanto dinero en anuncios,
pero claro entonces no llegas...» (JL). Lo que parece mds dificil de justificar es que ponga me-
nos acento en los mensajes sociales que en los comerciales, en un tiempo en el que éstos se han
multiplicado exponencialmente.

Esto ocurre, ademds, en un contexto en el que tampoco la publicidad tiene el impacto de otros
tiempos, y los mensajes sociales pierden relevancia por saturacién. «... los mensajes sociales
quedan como engullidos entre tanta publicidad» (DC).

Resulta incomprensible que la organizacién no tenga una estrategia clara de comunicacién en
redes sociales, cuando uno de sus retos principales es conseguir llegar al segmento juvenil, pues
su piblico objetivo es mayoritariamente adulto. En las entrevistas realizadas se evidencia como
un reto complicado, pues los jévenes estdn hiperconectados y comprar el cupén de la ONCE
queda fuera de su mundo: ni estdn acostumbrados, ni lo consideran interesante... es algo «an-
ticuado». «Lo mds que llega a interesarles es el juego del rasca: baratos, instantdneos, poco
dinero, pero a ellos les vale...» (JL). Aunque la poblacién joven conoce la ONCE, tampoco
estén especialmente informados de la labor social que realiza.

La estrategia de medios es calificada por los expertos consultados como conservadora: «En
el tema digital han llegado un poco tarde... también por una cuestién de cultura interna de
la casa» (IL). En opinién de Antén Alvarez, la inversién publicitaria sigue siendo la de medios
tradicionales, principalmente Radio y TV, y Eventos (Relaciones Piblicas), con el objetivo de
generar noticias y la mayoria de las inversiones se dirigen a cadenas generalistas y programas
clésicos; son espacios en los que estd su piblico natural, pero no los jévenes.
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La impresién que se deriva de su presencia en las redes sociales es que estdn porque tienen que
estar, no porque concedan importancia al canal. En Youtube su presencia es mayor, pero esta
red es lo mds parecido a la TV, y ademds el uso que se hace es tradicional. «Lo que hacen es
que los anuncios de TV los amplian y los cuelgan en Youtube... Es un canal mds que ademds me
sale gratis, pero eso no funciona, a menos que lo busque la audiencia» (AA).

Desde la propia organizacién son conscientes de que les queda camino por recorrer y recono-
cen que es un lenguaje que todavia se les escapa. «Nos miramos mucho al ombligo en las redes
sociales, demasiado, desde dentro y hacia dentro, y el lenguaje en redes sociales es otro» (JN).

Se sugiere la conveniencia de analizar esta situacién y reorientar la estrategia: «Los jévenes
estdn en los temas de los juegos, de los slots, y la ONCE podria aprovechar esta via como una
cosa un poco moralizadora, de hacer juego, pero bien, con fondo social y tratar de llegar a los
j6venes, pero ni se le ocurre» (AA).

Otro gran reto comunicativo es el de dotar de una imagen unificada a la nueva marca del gru-
po; también conseguir que llunion (que ya tuvo su campafia de lanzamiento) se conozca por
la poblacién, formando parte de la entidad. Resulta significativo que ninguno de los expertos
en comunicacién consultados recuerde espontdneamente campaiias sociales actuales de la
ONCE. Tampoco se menciona el cambio de color del tradicional Oncelio (la figura del ciego
que siempre ha acompainado a la marca ONCE) con motivo de la creacién del Grupo Social
ONCE, aunque todos saben que el Grupo es la nueva estructura que integra las tres entidades.

La nueva marca todavia carece de una identidad propia y se reconoce la dificultad que entra-
Aa debido a la complejidad de la actual estructura organizativa, integrada por tres entidades,
cada una con su logo, y alguna de ellas con una personalidad muy fuerte. Se trata de una
marca muy reciente todavia y le queda camino por recorrer.

4.2. ANALISIS PUBLICITARIO. CAMPANAS INSTITUCIONALES GRUPO SOCIAL
ONCE 2018-2020

4.2.1. Campana Evolucion (2018)

Imagen 1. Campaia Evolucién

Fuente: Controlpublicidad.com

Se trata de una publicidad institucional conmemorativa del 80 aniversario de la ONCE.
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Eje temdtico

Narrada por una voz masculina y en tercera persona, la campana hace balance social de la
trayectoria de la entidad y de los logros alcanzados durante los 80 afios transcurridos desde su
creacién (1938). Se enfatizan las transformaciones de las que se han beneficiado las personas
con discapacidad. En este sentido, la ONCE ocupa un lugar mds de acompafiamiento que de
artifice de esas innovaciones, puesto que estos afios de inclusién social suponen una revolucién
y se ha conseguido con la colaboracién de toda la sociedad.

Aunque la creacién de la entidad es de la época de la posguerra, la publicidad no incide en
esos afos e introduce una historia narrada con una estética rompedora, actual y joven. Se cen-
tra en el concepto de evolucién como algo positivo para todos, puesto que conlleva implicito la
idea de cambio e innovacién, sobre todo en dos sentidos: avances tecnolégicos que mejoran la
vida de las personas con discapacidad, y valores humanos.

La pieza destaca en su mensaje el valor de la tarea compartida, de la construccién de un patri-
monio social comdn: tolerancia, participacién, avance revolucionario. «Evolucién» se equipara,
semdnticamente, con «inclusiénx; las personas con discapacidad se representan en escenarios
de ocio, deportivos, de relaciones sociales y afectivas.

El receptor tiene un importante papel: los mundos representados exigen su complicidad interpre-
tativa, puesto que las campaiias publicitarias muestran escenarios y relatos todavia lejos de la
realidad conocida (vivida) en relacién con el colectivo de personas con discapacidad. En este
sentido, destaca la funcién conativa (relacién mensaje-receptor) que apela aqui a la emocién,
los afectos, la complicidad de las personas a quienes se dirige.

Andlisis textual

Unas imdgenes répidas de calles repletas de gente conducen a lo que parece una estacién de
viajeros. Una masa de personas confluye hacia un punto sefializado por pasos de cebra que
forman lo que parece una flecha o una estrella, en el que una imagen del lanzamiento de un
cohete espacial informa del acontecimiento: «la evolucién», se escucha, y se ve al satélite ob-
servando la tierra desde la atmésfera.

«3A quién no le gusta la evolucién?», se interroga al receptor mientras se suceden imdgenes
relacionadas con los avances tecnoldgicos: un brazo bidnico, un gran microscopio, una nifia
acompanada de su perro robot.

Una vuelta a la realidad, ahora mds sosegada, muestra la imagen de un joven con discapa-
cidad visual caminando con su perro guia por la ciudad. En off se escucha: «ese movimiento
constante...», y muestra un polideportivo en el que dos jévenes con discapacidad fisica practi-
can deportes que requieren habilidades fisicas: skate y ciclismo. «Hacia adelante» se escucha
en off.

«Ya no somos los que éramos», continua la narracién mientras vemos escenas del pasado: nifias
y nifios corriendo y jugando en la calle, un televisor antiguo, unos dedos marcando un teléfono
de marcacién de disco. Son situaciones vedadas para algunas personas con discapacidad,
pero «han pasado 80 afos» y en la actualidad las cosas son bien distintas.
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Una vuelta al presente nos muestra cémo ha mejorado la vida de personas con diferentes
discapacidades (un chico joven desliza su silla de ruedas por una rampa para bajar de una
furgoneta, un hombre con discapacidad visual maneja un mévil con soltura, dos chicos j6venes
con discapacidad auditiva comparten videollamada con una amiga): «Nos movemos mejor.
Vemos mejor. Oimos mejor».

Dos imdgenes mirando a cdmara (la de un mufieco-robot y un chico joven), nos introducen en un
presente-futuro, «una realidad impensable no hace tanto» en el que las personas con diferentes
discapacidades pueden practicar cualquier deporte por mds duro que sea, o maquillarse con
un brazo bidnico.

En definitiva «Una sociedad mds tolerante...» y esperanzada, en la que los valores de igual-
dad, inclusién y aceptacién estdn a la orden del dia, tal y como se muestra en las escenas de
la boda de una pareja heterosexual (la novia luce un implante coclear, a modo de aderezo
estético), y de una mujer embarazada con discapacidad visual, que acariciando una mdscara
experimenta las sensaciones que transmite la ecografia de su bebe.

Una realidad solo posible por el compromiso social de integracién, no fruto del trabajo de la
ONCE, sino patrimonio de todos. Ya no es raro ver a un chico con discapacidad fisica en los
brazos tocar el teclado de un piano en un concierto, o a una chica con sindrome de Down
trabajar de cara al piblico como recepcionista en una empresa. «Porque todos, queremos
evolucionar», sin discriminacién entre personas con y sin discapacidad; vemos a grupos de per-
sonas usando aparatos tecnoldgicos o charlando en espacios piblicos; a personas con distintas
discapacidades trabajando en empresas, o practicando deporte con personas sin discapacidad
en igualdad de condiciones...

Unas manos juntas y alzadas en sefial de unidad y triunfo acomparian al relato «Para eso tene-
mos que seguir juntos».

Un ojo humano en primer plano se fusiona con una ventana, ojo de buey, en el interior del
satélite que se veia despegar al principio del spot. Se descubre entonces el significado de la
metdfora: los 80 afos transcurridos desde la creacién de la ONCE han sido un viaje planetario
plagado de transformaciones: «Y eso se llama, evolucién».

Unos jévenes surfeando (metdfora frecuente en el contexto de internet), y planos rapidos de las
distintas escenas vistas en el spot, dan paso al cierre: «Grupo Social ONCE», representado por
un hombre maduro con discapacidad fisica en un gimnasio. Vemos la marca escrita en pantalla
y los logos de las tres entidades que integran el grupo.

Finalmente, de nuevo, en una calle peatonal paseantes avanzan hacia la cdmara; son gente
variada, alguna con discapacidad, mientras se reproduce el claim «80 afios de inclusién social.
Contigo, hacemos de la evolucién una revolucién». La palabra «Evolucién» aparece sobreim-
presa en el centro de la pantalla, resaltado en amarillo y en letras grandes.

4.2.2, Campana Impulso a las nuevas tecnologias (2019)

Publicidad institucional cuyo obijetivo es impulsar la formacién en nuevas tecnologias de las
personas con discapacidad. Consta de seis spots inspirados en tecnologias y la vida real. Los
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protagonistas son una diversidad de perfiles laborales: pastor, directora de cine, astrofisica,
gamer profesional y profesional en Silicom Valley.

En los anuncios, los recursos textuales e icénicos son similares. El estilo es testimonial; se cuenta
en primera persona aspiraciones infantiles que han llegado a cumplirse con el apoyo familiar y
la formacién en nuevas tecnologias. El dedicado a salud mental es diferente: se positivan rasgos
asociados como potenciadores de cualificacién requerida (el «flipao del TOC» se convierte en
«crack programador»).

Senaladas estas diferencias, el andlisis se centra en el anuncio denominado Pastor sobre el que
se focaliza el andlisis semio-narrativo.

Imagen 2. Spot Pastor

gruposocial QNCE

@i, uowos  JONCE

CER \|G|
Gt e

N ONCE ‘curwedd

Grupo Social ONCE.

Fuente: Lapublicidad.net

Eje temdtico

En esta ocasién se pondera el valor de habilidades transversales relacionadas con las tecnolo-
gias de informacién-comunicacién, que hoy atraviesan los diferentes mundos vitales y relacio-
nales, y las diversas dreas de actividad. Con la participacién de las instituciones implicadas
(publicas y privadas), el acceso a estas habilidades estaria garantizado (se sugiere en el men-
saje explicito de la campaiia), lo que coadyuvaria en el logro de objetivos formativos y profe-
sionales: la inclusién se presenta pues (en mensaje implicito), no sélo posible sino también al
alcance, probable, si se contara con la colaboracién necesaria.

El recurso a presentar la vida misma, mostracién-testimonio de vidas vividas por medio de cortos
fragmentos vitales, microrrelatos- establece un guifio de complicidad con los/as potenciales
receptores. Lo mitificado del relato apunta, sin embargo, lecciones meritocrdticas, de esfuerzos
y reconocimientos, hoy modelo fuertemente cuestionado. Grupo Social ONCE se sitia en ese
lugar de atencién y recuperacién de esos valores.

Se aprecia fuerte presencia de los vinculos familiares y sus funciones de apoyo, promocién, sus-
tento (vital, afectivo, modélico). Nostalgia selectiva de mundos (modelos: de familia, de trabajo)
en buena parte hoy perdidos pero idealizados en las propuestas comunicativas presentadas.

Andlisis textual

La accidn transcurre en un contexto rural: una finca dedicada al pastoreo, labranza tradicional.
La escena se inicia al atardecer cuando finalizan las tareas del campo. La voz del narrador,
chico protagonista, cuenta la historia familiar: «<En mi familia de toda la vida se han dedicado
al pastoreo», afirma mientras ojea un &lbum de fotos con escenas de pastoreo, y presenta al
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clan origen del negocio familiar: al bisabuelo (fotos) «que empezd con unas cuantas ovejas»;
al abuelo (video en blanco y negro), que «amplié el establo y compré las parcelas»; a su padre
(video en color) «mi padre fue el que empezd a modernizar un poco todo». Una nave agricola
para las ovejas con luz eléctrica son el testimonio de la modernizacién.

Daniel (chico protagonista) relata cémo, fruto del trabajo e ilusién, el negocio familiar ha ido
prosperando. «En cuanto a mi, ser pastor...», cuenta en primer plano con gesto contrariado que
répidamente se vuelve optimista, «...no es para cualquiera». Es el momento en el que, a través
de una metonimia, un primer plano de las ruedas de su silla nos ensefia el obstdculo para seguir
la tradicién familiar.

«Asi que un dia, mi padre me dijo: TU no te preocupes...» (mientras se ve cémo el padre de pie
charla con su hijo sentado en su silla de ruedas), «t0 no tienes que ser pastor. T4 tienes que ser
lo que 10 quieras ser». La conversacién padre-hijo transcurre en el interior de la casa y todos los
elementos escénicos simbolizan tradicién y calidez familiar; el fuego de la chimenea, el abuelo
al fondo cémodamente sentado...

«Y eso hice...», continGa Daniel en el exterior de la casa. El chico mira risuefio y confiado al
cielo y continuo: «Mi abuelo pastor, mi padre pastor, y yo...» (de nuevo en el interior de la
vivienda manejando un ordenador) «también pastor» dice, a la vez que el plano de un dron
sobrevuela los campos y Daniel lo maneja en uno de los cercados de la finca.

La marca se expresa en tercera persona en la Gltima parte del spot (la misma en todos los
anuncios de esta campaiia). «En la Fundacién ONCE impulsamos la formacién en nuevas tec-
nologias para que mds personas, como Daniel, sean lo que quieren ser. Grupo Social ONCE».
Las imagenes muestran los resultados de esta formacién; Daniel pastor, manejando el dron para
controlar el rebafio ante la mirada aténita del abuelo y del orgulloso padre.

Un primer plano de Daniel sonriente mirando a cdmara cierra el spot. A la derecha, la marca,
Grupo social ONCE sobreimpresa en la pantalla y las tres entidades con sus respectivos logos
que integran este grupo. Debajo, otros logos de entidades colaboradoras: COCEMFE y CERMI.

4.2.3. Campana Iguales (2020)

Imagen 3. Spot Iguales

Fuente: once.es

En 2019 se emiten dos campaiias institucionales: «Bonita la gente» e «lguales». La primera, mds
tactica que estratégica, es «un canto a la sociedad [...] més de imagen que institucional» (JN).
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Para los objetivos propuestos se analizé «Iguales» porque es una campafia mds estratégica que
podia ofrecer claves sobre los valores institucionales del Grupo Social ONCE.

Eje temdtico

La campana «lguales», lo mismo que «Evolucién», no sigue el estilo testimonial. Narrada por
una voz masculina en tercera persona, comunica valores ya resaltados alli, pero esa idea de
compromiso social de todos/as se enmarca ahora en un contexto de identificacién con esta
marca, algo que no estaba tan explicitado en Evolucién.

Si en la campaiia Impulso a las nuevas tecnologias domina la alusién al mundo del trabajo
(trayectorias y ocupaciones plurales), y los mensajes son muy claros y concretos, en ésta los
mensajes sociales son un tanto dispersos.

A diferencia de las otras dos campafias analizadas, en Iguales Grupo Social ONCE es el prin-
cipal protagonista de la narracién, situado en el contexto de la Economia Social e informando
sobre las actividades de las tres marcas que integran el grupo; venta del cupén (ONCE), con-
texto empresarial (llunion) y valores sociales (Fundacién ONCE). Grupo Social ONCE lidera la
propuesta en esta campafia y se muestra como elemento de enlace, como hilo vinculante, su-
brayando mensajes sociales no discriminatorios, como la autenticidad y una nueva actitud para
seguir avanzando juntos, ya que «sin ti» (sin cada cual) no se puede abordar esa comin tarea.

Sin duda, de las tres campafas analizadas, es la més compleja en cuanto a estructura narra-
tiva y en cuanto a mensajes sociales se refiere. En ésta, Grupo Social ONCE se erige como el
principal artifice de los logros conseguidos y transmite, de forma un tanto autocomplaciente,
un sentimiento de orgullo de pertenencia. La campafia no contagia cercania, mds alld de los
guifos que se hacen a valores en alza, principalmente por la juventud actual, como los relativos
al género.

Andlisis textual

Las escenas iniciales de la campafia muestran j6venes con discapacidad realizando las mis-
mas actividades que otros sin discapacidad: «No hay quien te pare», dice la voz narradora,
voz interior de la propia organizacién. Distintos colectivos (personas con discapacidad fisica,
vendedores de cupones...) se muestran iguales, mds alld de que unos estén disfrutando de
unas vacaciones o trabajando en la calle. No importa su aspecto, ni lo que hagan, sino «las
esperanzas e ilusiones de muchas personas por las que luchas cada dia. Incluso por las que no
conoces», expresa la voz en off.

Un joven profesor (metdfora de la experiencia del Grupo Social ONCE) con discapacidad au-
ditiva ensefia Economia Social, contexto empresarial al que pertenece la entidad. Le siguen con
verdadero entusiasmo un numeroso grupo de personas: hombres y mujeres, jévenes y mayores,
con diferencias culturales manifiestas. Un perro guia evidencia la presencia de alguna persona
con discapacidad visual en el aula donde se imparte la sesién. «Seguimos haciendo posible,
para que las cosas cotidianas sean extraordinarias», y vemos al duefio del perro guia que, tras
la clase, estd sentado en un autobids urbano. En el asiento de al lado, una joven se hace selfies;
al llegar a su parada, el chico se despide de ella, sonriente, y ella le saluda agradecida con un
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«hasta luego». La relacién entre ambos es de normalidad, sin atisbo de sentimientos compasivos
o de vergienza...

Se suceden escenas que transmiten el suefio hecho realidad de una sociedad mas inclusiva y
abierta: un tenista en silla de ruedas; grupos de personas sin y con discapacidad reunidas en
una sala trabajando o charlando de forma distendida; dos jévenes (con y sin discapacidad)
sonrientes saliendo de un ascensor y dirigiéndose a la habitacién de hotel que comparten.

La historia de esos dos chicos (iguales en su estilo de vestir y estilo de vida, por mds que uno
va en silla de ruedas) ilustra uno de los ejes comunicativos de esta campaiia: el valor de lo au-
téntico. Una imagen a contraluz del chico con discapacidad frente al ventanal y mirando hacia
el exterior metaforiza la idea de que lo extraordinario y lo auténtico estd en lo cotidiano, como
esos bloques de pisos que se ven desde la ventana en lugar de un paisaje de ensuefio, como
cabria esperar.

Un tenista compitiendo y disfrutando con su amigo sin discapacidad, y una joven bailarina
con discapacidad intelectual interpretando un baile moderno sobre un escenario, rubrican el
mensaje de autenticidad.

Diversos escenarios de trabajo se suceden a continuacién para transmitir el mensaje de com-
promiso social de la entidad: un joven cocinero con discapacidad fisica; un chico fisioterapeuta
con discapacidad intelectual; tres compaiieros, uno de ellos en silla de ruedas, en una oficina
charlando mientras toman un café... Escenas todas ellas alusivas a la insercién sociolaboral de
las personas con discapacidad.

«Bienvenido al Grupo Social ONCE», se escucha en off mientras un atractivo joven con disca-
pacidad visual pasea por un parque.

A continuacién, aparece de nuevo el chico del autobis caminando por la ciudad en compaiiia
de su perro guia. Pasa delante de un establecimiento take-away y la cdmara nos introduce en
él para ilustrar ofro eje central de la campafia: una nueva actitud. La trabajadora del estable-
cimiento (con discapacidad auditiva) coquetea con otra de aspecto andrégino; un chico con
discapacidad, arquitecto técnico, busca trabajo en el mismo establecimiento con su ordenador
portdtil... Son ejemplos de personas que tienen «once mil maneras diferentes de comunicarse».

El rostro de un joven se dirige a cémara y expresa el claim: «lguales»; le acompafa su instruc-
fora, una mujer joven que también mira a cdmara mientras la voz en off explica: «Sin ti no se
puede hacer...», lo que es ratificado por un atractivo vendedor del cupén que, apuntando con
el dedo al espectador, indica «y lo sabes». Seguidamente, desde el interior de la propia ONCE
se muestra el trabajo que realizan hace «décadas de historia». Y mientras se habla de «lucha 'y
de trabajo diario», se suceden escenas laborales desarrolladas en las empresas llunion.

Dos chicos j6venes (uno sin discapacidad manifiesta desde la terraza/balcén de su casa, y
otro con discapacidad visual desde el parque) se dirigen directamente a cdmara mientras la
voz interpela al espectador: «Si, 14, que estds mirando la pantalla... eso que sientes se llama:
actitud». La pareja lésbica sonriente y el chico arquitecto técnico (que parece haber encontrado
trabajo) ponen fin a esta larga y compleja narracién con estas palabras: «eso que sientes se
llama: actitud.
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Finalizada la accién, imégenes estdticas a modo de bodegén humano ilustran las tres palabras
de la marca Grupo (tenista con discapacidad), Social (la pareja del chico con discapacidad
visual y su companera de autobis), y ONCE (un grupo de personas sin y con discapacidad).

El claim «Orgullosos de ser Grupo Social ONCE» estd representado por siete personas que ejer-
cen distintas tareas dentro de la organizacién y «Orgullosos de hacer Grupo Social ONCE»,
por el tradicional logotipo de la marca, que con un simpético toque del bastén se cambia de
pantalla donde aparece escrito el nombre de la nueva marca Grupo Social ONCE vy las tres
entidades que la forman, Fundacién ONCE, llunion y ONCE, con sus respectivos logos.

Como breve resumen de este apartado de Resultados, se constata que Grupo Social ONCE es
una marca en proceso de cambio con una amplia trayectoria como organizacién. Las recientes
campanas muestran el gran esfuerzo que esté realizando la entidad en el proceso de transfor-
macién de su imagen, paralelo al del cambio de la propia organizacién. En la actualidad, la
marca parece estar realizando un trabajo de andlisis, de diagnéstico (considerando realidades
emergentes, propias y contextuales), a partir del que tomar posiciones y adecuar mensajes. A
través de los testimonios expertos recogidos, la entidad parece ser consciente de la existencia
de varios retos a asumir de forma inmediata, como el esfuerzo especifico para posicionarse
en el contexto de la comunicacién digital y el de adecuacién de su imagen de marca al doble
objetivo organizativo de eficacia y de presencia-proximidad a la sociedad.

5.1. DISCUSION

El modelo de la Economia Social, tal y como lo delimita Martinez Charterina (2012) y Arrieta
Idiakez (2014), en el que se inserta Grupo Social ONCE, es el marco contextual en el que
los expertos inscriben a la organizacién ONCE; un entorno en el que Espafia ocupa un lugar
sobresaliente (Jaén Garcia, 2017, Monzén y Chaves, 2018; Julid Igual et alt., 2020) y que es
explicitamente nombrado por la propia organizacién en su dltima campana (Iguales) hasta el
momento. En ella, como sefala Portillo Ferndndez (2018), se evidencia la intencionalidad del
emisor, orgulloso de sus roles (comerciales, empresariales y sociales).

Es la primera campafa en la que la entidad aparece como principal protagonista, y algunos as-
pectos comunicativos son cuestionables, segin los resultados de las investigaciones realizadas.

«lguales» transmite mucha informacién, pero no consigue trasladar claramente su verdadero
sentido. Como apunta Gonzdlez Reigosa (1997), la informacién por si sola no basta; para
que produzca sentido es necesario organizarla, articularla (Bozal, 1987), orientarla (Portillo-
Ferndndez, 2018), més alld de cuestiones ideolégicas (Bascones, 2018), hacia la finalidad a
la que estd destinada. Y en esta campafia no estd clara, no resulta memorable ni eficaz.

Las investigaciones de referencia consultadas (Noble et al., 2014; Rincén y Baquero-Velasquez,
2019) sefialan que para que una campafa consiga establecer vinculo con los receptores tie-
ne que dotarse de una potente creatividad publicitaria, de imagenes que consigan atraer la
atencién, de elementos de contraste-comparacién que le aporten fuerza, también de insight y
mensajes emotivos que consigan incrementar el valor de marca (Arroyo, 2013, Cano, 2015).
Cuestiones con las que coincide también el experto consultado David Corominas, para el que
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el mensaje social de igualdad queda diluido. La presencia de algunos elementos poco creibles,
como los ficticios kioscos de venta de cupones, o los atractivos y seductores chicos, la mayoria
con discapacidad visual, tampoco contribuyen a la comprensién de la campariia Iguales.

Los mensajes sociales se han convertido en excelente reclamo también en el mundo del consumo
(Responsabilidad Social Corporativa) (Garcia Guardia y Llorente Barroso, 2009). En la agenda
social, la involucracién en la comunidad (Kotler et al., 2002) ocupa un lugar destacado. Las
campanas institucionales relacionadas con la discapacidad presentan a este colectivo integra-

do (Ferndndez Gutiérrez, 2004; Alvarez Ruiz, 2008), al igual que hace la ONCE.

Tanto el discurso de los expertos entrevistados de la propia organizacién, como las campafias
analizadas, dan prioridad a la insercién laboral y a la formacién para el empleo de las per-

sonas con discapacidad, en la linea de los resultados de otras investigaciones (Alvarez Ruiz,
2001, Fundacién Adecco, 2021)

En consonancia con lo apuntado por distintos autores (Garcia Lopez y Hellin Ortufio, 2016;
Benavides Delgado, 2007) las campaias publicitarias analizadas son una «verdadera crénica
de la sociedad del momento». Se refleja en la dltima en la que el copy de la campaiia es un
discurso alineado con las exigencias discursivas actuales, principalmente de la juventud a la
que trata de atraer.

Pero también la comunicacién publicitaria tiene que considerar los medios a emplear para su
divulgacién (Diaz Veldzquez, 2018). Los expertos consultados critican que la ONCE no haya
conseguido adaptarse adn a los medios digitales, principalmente redes sociales, pues su priori-
dad sigue siendo los medios masivos, como Televisién y Radio.

5.2. PRINCIPALES CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

Tras la investigacién realizada, ante los expertos se revela la pérdida de relevancia social de la
entidad ONCE en el contexto de la ampliacién y de la relativizacién de la oferta social actual.
La imagen de marca estd mds vinculada a sus valores utilitarios y se considera una organiza-
cién necesaria, pero sin el aura de antafio.

La marca se percibe un tanto desfasada en el panorama de las empresas del Tercer Sector y la
Economia Social, y en el espacio de la comunicacién digital: su comunicacién social publicita-
ria no tiene la presencia que tenia y su estrategia comunicativa no estd adaptada a los nuevos
tiempos digitales. Continda percibiéndose como la empresa mds antigua e importante de la
Economia Social espafiola, pero esta potencia empresarial le resta cercania a la sociedad,
dado que la légica del mercado es en cierta forma contradictoria a la légica social.

Se detectan varios retos comunicativos; una estrategia de redes sociales que conecte con los
j6venes; una imagen unificada de la estructura organizativa de la entidad soportada por el
Grupo Social ONCE, vy visibilizar la importante de labor social de llunion para mejorar la em-
pleabilidad, ademds de una mayor conexién afectiva con la sociedad.

Los expertos consultados conocen y mencionan de forma espontdnea la creacién de Grupo
Social ONCE aunque, a excepcién de los de la propia corporacién, no recuerdan las dltimas
campanas. Tampoco se resefian cambios habidos en su comunicacién de marca, como los del
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nuevo logo que ha incorporado los colores corporativos de las entidades que integran la nueva
estructura, ni se recuerdan campaiias publicitarias firmadas por la nueva marca.

Como cabria esperar, la opinién de los expertos institucionales entrevistados es menos critica
que los entrevistados de los otros dos colectivos, si bien hay que apuntar que coinciden en
sefalar el desfase en la comunicacién digital de la marca y la complejidad del mensaje de la
campana «lguales». Aunque defienden el papel de llunion en la insercién sociolaboral de las
personas con discapacidad, se translucen dudas sobre su funcién de integracién e indistincién
entre personas con y sin discapacidad.

Las tres campaias institucionales analizadas no consiguen transmitir la imagen de la organiza-

cién Grupo Social ONCE:

® En «Evolucién» (2018), el mensaje principal se dirige a la conmemoracién del 80
aniversario de la organizacién ONCE, y la nueva marca solo se menciona al final del
spot. Se intuye una posible alusién a la renovacién de la organizacién en el claim: «Con-
tigo, hacemos de la evolucién una revolucién», pero hay que conocer la comunicacién y
trayectoria para inferir la referencia explicita a Grupo Social ONCE como marca encar-
gada de «revolucionar» la accién social de la organizacién.

* «lguales» (2020) es la Gnica, hasta el momento, en la que la nueva marca figura como
principal protagonista, y firma con los cambios de logotipo, su famoso «Oncelio», que

la identifica. En esta campafia se abunda en la idea de superar la etiqueta de disca-
pacidad, a través de valores como la autenticidad y la necesidad de una nueva actitud
mds integradora, pero la autocomplacencia con la que se presenta la nueva marca y la
diversificacién de los mensajes de las tres entidades que la integran, diluye el mensaje de
igualdad que intenta transmitir.

* En medio de estos dos spots publicitarios, se lanza, en 2019, la campaia de «Impulso
a las nuevas tecnologias», cofinanciada por el Fondo Social Europeo (aunque no se men-
cione), y en la que Grupo Social ONCE sélo aparece como acompanante de la marca
Fundacién ONCE. A diferencia de las anteriores, el mensaje social de esta comunicacién
es mucho mds concreto: eliminar las barreras de acceso al empleo para las personas con
discapacidad en el contexto social de la actual revolucién tecnolédgica.

Las tres campaiias tienen en comin el énfasis que ponen en las nuevas tecnologias como gran
reto y motor de inclusién sociolaboral para las personas con discapacidad, pero lo hacen sobre
focos diferentes: «Evolucidn» resalta lo que representan para la mejora de la calidad de vida;
«lguales» destaca que facilita la comunicacién a todos los niveles (trabajo, amistad...); «Impulso
a las nuevas tecnologias» se centra exclusivamente en los aspectos de inclusién laboral.

Uno de los limites de esta investigacién es que el andlisis se centra exclusivamente en la pu-
blicidad institucional de la ONCE y Gnicamente en tres campanas (2018-2020) que, aunque
representen a las emitidas por la nueva marca Grupo Social ONCE, el arco temporal es exce-
sivamente breve para entender con perspectiva la estrategia comunicativa de la nueva marca.
Asimismo, ofra acotacién de este andlisis es la no inclusién de la comunicacién digital desa-
rrollada por la marca, sin duda ofro reto a abordar en el futuro, puesto que, como manifiestan
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los expertos, la marca parece estar poco actualizada, lo que invita a analizar en profundidad
este asunto.

En consecuencia, esta investigacién solo examina los inicios de la comunicacién publicitaria de
la nueva marca Grupo Social ONCE, de sus primeros pasos en la construccién de su identidad
de marca, aunque resultaria interesante analizar si estas estrategias institucionales han afec-
tado a las campafias comerciales emitidas en este periodo (la de «lguales», incluye aspectos
relacionados con la venta del cupén, y se aprecia el interés por el target juvenil).
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