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ES Resumen. La identidad corporativa, como elemento fundamental de diferenciacion de las organizaciones,
debe ser construiday comunicada adecuadamente para que sirva a su posicionamiento. El presente estudio
explora como utilizan el spot publicitario las entidades del Tercer Sector, si lo hacen de forma estratégica
para comunicar su identidad corporativa y si esto contribuye a su diferenciacion y posicionamiento. Para ello
se ha seleccionado una muestra representativa de 56 spots del Tercer Sector, seleccionados mediante un
muestreo de conveniencia de entre todos los emitidos en 2023 en televisidn generalista en Espafia, sobre
los que se ha realizado un analisis de contenido. Los resultados muestran que el 17,8% de los spots tienen
un objetivo centrado en la construccion de imagen, pero solo un 7% de ellos esta alineado con todos los
elementos de la identidad corporativa. La mayoria de los spots se centran en la mision de las entidades,
aunque las misiones observadas son muy similares entre organizaciones, dificultando la diferenciacion. En
conclusion, los spots no responden a un interés estratégico al servicio del posicionamiento y, aunque si
refuerzan la identidad visual de las organizaciones, estas no se diferencian eficazmente. Las entidades del
Tercer Sector necesitan estrategias publicitarias mas creativas y diferenciadoras que refuercen su identidad
y proposito corporativo.

Palabras clave. Tercer sector; identidad corporativa; publicidad; spot; audio branding.

ENG Corporate identity in the third sector. The commercial
as a communication tool

EN Abstract. Corporate identity, as a key factor in distinguishing organisations, must be builtand communicated
appropriately in order to serve their positioning. This study explores how organisations operating in the
third sector use advertising commercials, whether they do so strategically to communicate their corporate
identity, and whether this contributes to their differentiation and positioning. To this end, a representative
sample of 56 third sector commercials was selected by means of a convenience sampling from among all
those broadcasted in 2023 on generalist television in Spain, on which a content analysis was carried out.
The results show that 17.8% of the commercials have an objective focused on image building, but only 7% of
them are completely aligned with all the elements of the corporate identity. Most of the commercials focus on
the mission of the entities, although the observed missions are very similar between organisations, making
differentiation difficult. In conclusion, the commercials do not respond to a strategic interest in the service
of positioning, although they do reinforce the visual identity of the organisations, but they do not manage to
differentiate them effectively. SC entities need more creative and differentiating advertising strategies that
reinforce their identity and corporate purpose.

Keywords. Third sector; Corporate identity; Advertising; Commercials; Audio branding.
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1. Introduccion

Los valores intangibles son elementos clave para el desarrollo estratégico de una organizacion (Orozco-Toro
& Ferré-Pavia, 2019), en algunos casos pueden llegar a representar hasta el 90% del valor de mercado de la
entidad (Ocean Tomo, 2020). Suponen un factor de diferenciacion sostenible en el tiempo y dificil de copiar
que reside en la propia esencia de la organizacion, lo que los hace unicos e irrepetibles (Costa, 2018). Entre
ellos destaca la identidad corporativa como instrumento estratégico eficaz que genera ventajas competiti-
vas (Balmer, 2017). La identidad corporativa es un factor clave de las estrategias de identificacion y diferen-
ciacion (Bravo et al., 2016; Tourky et al., 2021) con capacidad de repercutir en la imagen y reputacion de la
organizacion (Abratt & Kleyn, 2012; Tourky et al., 2021).

Las organizaciones del Tercer Sector (en adelante TS) no son ajenas a esta realidad. En Espaia, este sec-
tor se caracteriza por su elevado grado de atomizacion, por lo que la diferenciacion entre ellas es esencial
para su subsistencia a lo largo de los afos (Pallarés-Renau et al., 2022). Por este motivo es necesario difundir
entre sus publicos los elementos que definen su identidad corporativa. Conviene gestionar este valor intan-
gible y para ello, es fundamental difundirlo entre sus publicos a través de la simbologia, el comportamiento
y la comunicacion (Cornelissen & Elving, 2003). La comunicacion se convierte en una fase fundamental del
desarrollo de la identidad corporativa de cualquier organizacion (Abratt & Kleyn, 2012), donde la coheren-
cia entre el simbolismo, el comportamiento y la comunicacion es imprescindible para lograr una adecuada
gestion y difusion de la identidad corporativa (Cornelissen & Elving, 2003) y las campanas publicitarias son
tradicionalmente una herramienta al servicio del branding, efectivas en tanto que se construyen estratégi-
camente.

Ante estos hechos resulta pertinente conocer el grado de difusion que las entidades del TS realizan de
su identidad corporativa para lograr posicionarse en la mente de sus publicos de manera diferenciadora. Por
tanto, la presente investigacion tiene como objetivo examinar el uso que hacen las organizaciones del TS del
spot publicitario como mecanismo de difusion de la identidad corporativa.

2. Marco referencial

2.1. Organizaciones del TS y la publicidad tradicional

La comunicacion en las organizaciones del TS, aunque difiere en los fines que se le suponen respecto de las
organizaciones privadas, comparte muchos puntos en comun con los medios que utiliza para alcanzar esos
fines. El uso de estrategias publicitarias tipicas de las organizaciones con animo de lucro no compromete
Su mision o valores, sino que les permite aprovechar las estrategias ya exploradas por otras organizaciones
(Herranz de la Casa, 2007).

Desde la segunda mitad del siglo XX las ONG empiezan a ser agentes sociales de cambio y de presion
que tienen relevancia social, politica y econémica; por tanto, conciencian, difunden, denuncian o educan a
través de estrategias de comunicacion que incluyen el formato spot dentro de la publicidad clasica televisi-
va. La cuestion es, como ya advertia Vidal en 2004, que la publicidad del TS se haga mas profesional en sus
objetivos, en su creatividad y en su eficacia. (Vidal, 2004).

Tanto Austin (1962, p. 45-46) como Costa (1995, p. 38) aluden a la palabra «accion» para determinar la
fuerza social de la publicidad. Austin lo llama «performatividad del lenguaje» (decir es hacer) y Costa «el su-
mando de Accion + Comunicacion» (hacemos, y comunicamos lo que hacemos). Ambos afirman que toda
comunicacion es una accion en si misma que previamente ha implicado un compromiso de emision y un
compromiso de recepcion en ese orden. A partir de ahi Nos-Aldas (2019, p. 59) explora las particularidades
de la publicidad social y propone tres niveles en los discursos publicitarios sociales:

- Nivel 1. Laidea de realidad presentada a través de una creatividad concreta que representa esa reali-
dad.

- Nivel 2. Esa realidad plantea relaciones cony entre colectivos.

- Nivel 3. Esas relaciones generan reacciones (compromisos suscitados).

A partir de estos niveles quedan desveladas las actitudes de los anunciantes (sociales), sus verdaderos
objetivos y la concepcion o la aplicacion de la responsabilidad para con la publicidad emitida.

La publicidad social se presenta como una modalidad de comunicacion publicitaria emergente con un
papel esencial en el capitalismo, en tanto que consiste en una actividad comunicativa intencional y persua-
siva que sirve a causas concretas de interés social (Alvarado, 2005).

Estar presente en los medios se convierte en imperativo para las entidades del TS dado el indudable
peso que tiene la comunicacion social para trasladar sus mensajes (Romero et al., 2022).
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Determinar la eficacia publicitaria depende de establecer un objetivo en términos del impacto que se
espera tener en la mente de la audiencia. Este impacto deseado se constituye en el objetivo que puede estar
relacionado con el comportamiento de las ventas, la motivacion de compra, el nivel alcanzado en el top of
mind, el recuerdo publicitario, las pruebas de satisfaccion, la exposicion de la audiencia, etc. (Baskin, 2020).
La particularidad de la eficacia de la publicidad de las organizaciones del TS reside en constituir un objetivo
de comunicacion que aglutine y mezcle necesidades de captacion de fondos con necesidades de profunda
concienciacion, y que tiene que ver mas con el tipo de organizacion (identidad corporativa) y menos con el
«producto» que se venda (objetivos de marketing). El objetivo de comunicacion de las campanas publicita-
rias de estas organizaciones pasa a ser un «metaobjetivo» que trasciende el briefing tipo de anunciantes
clasicos como empresas privadas u organismos publicos.

Nos fijamos en la definicion de eficacia publicitaria y comunicativa para ONG de Nos-Aldas y Al-Najjar-
Trujillo (2023) que apunta que el mensaje sera eficaz si responde a objetivos transformadores que mejoren
las estructuras y las narrativas que condicionan las relaciones de estas entidades con sus publicos a largo
plazo. Este planteamiento trasciende a axiomas de décadas anteriores que contraponen argumentos racio-
nales frente a argumentos emocionales a la hora de decidir donar dinero tras el visionado de spots de ONG,
y se centra mas en objetivos que tengan que ver con que los receptores transformen la realidad a partir
de la comunicacion social que impacta en ellos. El apunte que se mantiene en la actualidad en la literatura
consultada es que el receptor de campanfas de publicidad de ONG prefiere donar dinero a aquellas causas
centradas en objetivos muy concretos, poco dispersos y con un tipo de impacto muy focalizado, ya explicado
por Martinez (1998, p. 82).

Finalmente, al revisar el significado de «eficacia publicitaria» en la creatividad de los mensajes de las
ONG, vemos que aparece como competencia directa los esfuerzos de comunicacion de las grandes em-
presas para comunicar nuevos propositos corporativos que se vinculan a cuestiones sociales. Nos encon-
tramos asi con briefings de companias privadas que, en palabras de Breva y Balado:

(...) buscan que la creatividad respire responsabilidad social empresarial, y que todos sus publicos,
tanto internos como externos sean capaces de entender su estrategia y sentir que detras de la marca
hay un compromiso social. Por lo tanto, nos atrevemos a decir que se esta produciendo una tendencia
ala apropiacion de la mision de las ONG por parte de las empresas. Aunque tal vez sea mas adecuado
afirmar que los dos tipos de organizacion comparten objetivos e inquietudes, si bien con diferente
finalidad (Breva & Balado, 2023, p. 104).

2.2. Identidad corporativa

El concepto de identidad corporativa ha ido evolucionando desde que en 1957 Lippicott y Margulies acu-
naran por primera vez el término para referirse al logotipo y los simbolos de una organizacion que permiten
su identificacion por parte de terceros. Por o que durante esas primeras décadas se enfatizaba, especial-
mente, la importancia de los sistemas de identidad visual o las sefales visuales vinculadas con la compania
(Abratt, 1989; Olins, 1978, 1989).

A partir de los anos 90 la identidad corporativa comienza a incorporar otros elementos relacionados con
la gestion comunicativa de las organizaciones y su comportamiento, y va mas alla de cuestiones puramente
visuales. Albert y Whetten (1985) destacan el conjunto de atributos perdurables, centrales y Unicos que son
percibidos por parte de los publicos. Lambert (1989) subraya, en su definicion de identidad corporativa, el
conjunto de elementos que permite a una organizacion proyectar quién es, qué hace y como lo hace.

Posteriormente, Villafafie (1999, p. 17) define la identidad corporativa como «el “ser” de la empresa, su
esenciay, aquello que la hace unica (Melewar y Karaosmanoglu, 2006). Y, por tanto, «tiene que ver con lo que
la organizacion es y con lo que pretende ser» (Abratt & Kleyn, 2012, p. 1051), es decir, la identidad corporativa
se erige como un valor intangible clave para todo tipo de empresas e instituciones, ya que se expresa en
todos los comportamientos y comunicaciones que realiza la organizacion (Villagra, 2015).

En relacion con las dimensiones que conforman la identidad corporativa, éstas han sido abordadas por
diferentes autores, dando lugar a la existencia de distintas propuestas (Bravo et al., 2016; Costa, 2012; Ma-
nas-Viniegra et al., 2020; Pallarés-Renau et al., 2022; Tourky et al., 2021; Villafane, 1999). No obstante, si se
analizan todas ellas, se pueden atisbar las dimensiones mas recurrentes para explicar y definir el concepto.
Estas son la identidad verbal, la identidad visual y la identidad cultural.

La identidad verbal esta formada por el propio nombre o razdn social de la organizacion, por lo que cons-
tituye el primer signo de existencia de la empresa o institucion en cuestion (Costa, 2012) y es principalmente
observable en elementos como el claim (eslogan) escrito, o la locucion de la propia marca. Por su parte,
la identidad visual se define por los elementos visuales asociados a la organizacion (Bravo et al., 2016) y
desempenfa un papel importante en la identificacion de ésta (Tourky et al., 2021) debido a su capacidad de
impactar en el recuerdo de una gran masa de publicos distintos (Costa, 2012). Entre los elementos que con-
forman esta dimension se encuentra el logotipo, los simbolos asociados a la organizacion como el imagoti-
poy laidentidad cromatica (Costa, 2012). Finalmente, la identidad cultural expresa los comportamientosy la
manera de hacer una organizacion (Bravo et al., 2016; Costa, 2012; Villafafie, 1999) y esta conformada por los
valores, la mision, la vision y el propdsito corporativo (Bravo et al., 2016; Costa, 2012; Mafas-Viniegra et al.,
2020; Pallarés-Renau et al., 2022; Sanahuja et al., 2023; Tourky et al., 2021).

Es necesario detenerse en el propdsito corporativo, uno de los componentes que forman la dimen-
sion identitaria cultural, y aclarar que se trata de elemento que va mas alla de la misidon y la vision, ya que,
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a diferencia de éstas, el propdsito no es un puro descriptivo de lo que la organizacion hace (o «mision»
de la misma) ni una declaracion a futuro de lo que pretende ser y alcanzar la entidad (o «visiony») (Mayer,
2021; Patriota, 2021). Este elemento define la contribucién de la organizacion en la sociedad y el planeta;
y establece una hoja de ruta ética que guia la toma de decisiones y el comportamiento de la organizacion
(Barrio-Fraile et al., 2024).

Por otra parte, a estas tres dimensiones, se debe afadir un nuevo vector que ha ido adquiriendo mayor
relevancia en la ultima década, se trata de la dimension auditiva de la identidad corporativa, entendida
como el conjunto de elementos sonoros por los que un publico puede reconocer a la organizacion (Bar-
tholomé & Melewar, 2011) y que representa una pieza indispensable en la identidad (Barrio-Fraile et al.,
2021). El audio branding en sus diferentes formas contribuye de manera relevante a la construccion de
la identidad, ya que “la gente puede cerrar los 0jos, pero no los oidos” (Chang & Chang, 2013, p. 7494).
Barrio-Fraile et al. (2021) clasifican las diferentes manifestaciones que puede abarcar el audio branding
en: logotipo sonoro, claim sonoro, cancion comercial, jingle, cancion de la marca, voz de la marcay sonido
de producto.

Con todo, el objetivo de la presente investigacion es analizar el uso que hacen las entidades del TS de los
spots publicitarios como herramienta para la difusion de su identidad corporativa. Para ello, se plantean los
siguientes objetivos especificos:

- Analizar la presencia de elementos de la identidad verbal en los spots publicitarios de las organizacio-
nes del TS.

- Examinar la presencia de elementos de la identidad visual en los spots publicitarios de las organiza-
ciones del TS.

- Enumerar los elementos de la identidad sonora presentes en los spots publicitarios de las organiza-
ciones del TS.

- Estudiar la alineacion de los spots con los diferentes elementos de la identidad cultural de las organi-
zaciones del TS.

- Valorar la contribucion de los spots a la diferenciacion de las organizaciones del sector.

3. Metodologia

Se utiliza como técnica el analisis de contenido de spots emitidos por entidades del TS en Espana. Este
método permite estudiar de manera sistematica y objetiva la comunicacion (Kerlinger, 1986). La muestra
de spots analizados se ha seleccionado atendiendo a la base de datos facilitada por Infoadex de los spots
publicitarios emitidos en Antena 3y Telecinco (canales generalistas con mayor audiencia en Espafa) durante
las franjas horarias de 10:00h a 13:00h, de 16:00h a 19:00h y de 20:00h a 23:00h a lo largo del afio 2023,
excluidos los meses de julio y agosto.

No obstante, para procurar inferencias sobre el emisor, los receptores y el significado latente del mensaje
(Colle, 2011), se examina la muestra configurada por los 56 spots cuyos mensajes provienen de entidades
del TS. Una significativa reduccion con respecto del universo proporcionado por Infoadex que responde a
la aplicacion del muestreo de conveniencia o empirico no probabilistico para la seleccion de spots, cuya
legitimidad no viene definida por el tamano ni la representatividad estadistica (Gaitan & Pifiuel, 1998; Wim-
mer & Dominick 1996), sino por la configuracion del marco muestral resultado de los criterios de inclusiony
exclusion expuestos en la Figura 1.

Configurada la muestra definitiva, se consideran los spots como productos informativos (Wimmer &
Dominick, 1996). Y en linea con los preceptos de Bardin (1996) respecto de la necesidad de favorecer el
procedimiento sistematico y objetivo para inferir conocimientos sobre el contexto social en el que se pro-
duceny reciben los mensajes, atendiendo a los trabajos citados en el marco referencial de Barrio-Fraile et
al. 2021; Bravo et al., 2016; Costa, 2012; Pallarés-Renau et al., 2022; Tourky et al., 2021; Villafafe, 1999, se
establecen como categorias de analisis, cuatro dimensiones de la identidad corporativa y sus respectivas
variables:

Identidad verbal: locucion de la marca, claim escrito.

Identidad visual: logotipo, imagotipo, identidad cromatica.

Identidad sonora: logotipo sonoro, claim sonoro, cancion comercial, jingle, cancion de marca, voz
de marca, sonido de producto.

Identidad cultural: valores, mision, vision, propdsito.

INIIESINES
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Figura 1. Proceso de seleccion de la muestra de «spots» y entidades emisoras
Tamaio INICIAL de la muestra 944

Spots

1. Seleccién de spots cuyo anunciante es una organizacién del TS. Descarte de
entidades que no se ajustan a su definicién (asociaciones de &mbito econémico -

cooperativas, denominaciones de origen-; Conferencia Episcopal y campafias 426

promovidas o apoyadas por empresas privadas - iniciativa Ponle Freno de

A3Media o Somos Unicos de Idilia Foods-). 21.518
2. Supresién de duplicados atendiendo al c6digo CODVERSION de Infoadex 104 21.414
3. Primer visionado: Localizacién de versiones -extendidas y reducidas- del mismo 21

spot. 83
4. Segundo visionado: Seleccién del primer spot en campafias con variantes minimas

(comparten concepto creativo, objetivo y perfil de protagonistas y responden a la 16

misma estructura — inicio y desenlace de la pieza creativa idénticos — salvo por una

ligera variacién en el cuerpo de la pieza.). 67
5. Descarte de inserciones de contenido promocional en un programa que no &

responden al formato spot (Fundaciéon Mapfre y Ayuda en accion).

6. Exclusién de spots repetidos (Fundacion GAEM y UNICEF) y no visibles (La 5
Caixa, Fundacion BBVA, Mamads en Accion).

Tamaiio FINAL de la muestra 56

61
Entidades emisoras de los spots -

* Asociacion Espafiola de Fundraising (AEFR) * Mamas en Accién

* Fundacion Bancaria "la Caixa" * Fundacié Amics de la Gent Gran
* Fundacién Son Angeles * Fundacién Manantial

* Asociacién Proyecto Hombre * Manos Unidas

* Fundacion BBVA * Fundacién ADSIS

* Fundacion Vicki Bernadet * Fundacion MAPFRE

* Ayuda en Accién * ONCE

* Fundacion Cibervoluntarios * Fundacién ANAR

* Gasol Foundation * Fundacién Mutua Madrilefia

* Confederacién Autismo Espaiia * Plataforma de ONG de Accién Social
* Fundacién FAD Juventud * Fundacién Atresmedia

* HOGAR Si * Fundacién ONCE

* Federacion Espaiiola de Dafio Cerebral (FEDACE) * UNICEF

* Fundacién GAEM * Fundacién Save The Children

Fuente: elaboracion propia

49

Estas variables, complementan las variables descriptivas de partida que fueron la identificacion del ambi-

to de accion de la entidad y el objetivo del spot (captacion, comercial, corporativo y concienciacion).

Posteriormente, se revisan las webs corporativas de las entidades emisoras de los spots analizados para
identificar como estas organizaciones definen los elementos que configuran su identidad cultural (propdsito,
mision, vision y valores) y, de este modo, procurar el cuarto objetivo especifico (Figura 2). La comparacion de
estos datos con los elementos encontrados en los spots permite evaluar la alineacion entre la imagen pro-
yectaday la identidad corporativa de las organizaciones del TS. Y resulta clave para valorar en qué medida

los spots publicitarios contribuyen a la diferenciacion dentro de su sector.



50 Barrio-Fraile, E.; Ferruz-Gonzalez, S.-A.; Lopez-Font, L.; Pallarés-Renau, M.

Figura 2. Etapas de la investigacion

1. Identificacién de elementos de identidad verbal, visual, sonora presentes en los Primer, segundo y tercer
spots. objetivo especifico

2. Identificacién de elementos de identidad cultural (propésito, mision, visién y
valores) en los spots y revision en las webs corporativas.

Cuarto objetivo especifico

3. Evaluacién del grado de alineacion entre los elementos de identidad cultural
hallados en los spots y los definidos en las webs corporativas.

4. Andlisis del papel de los spots en la diferenciacion de las organizaciones dentro | Conclusién y valoracion de
del Tercer Sector (TS). la diferenciacion

Fuente: elaboracion propia

4. Resultados

En primer lugar, cabe dar mas detalle sobre las entidades responsables de las campafas publicitarias anali-
zadas y los ambitos de accion de estas, de acuerdo con la tipologia de entidades segun el ambito de actua-
cion propuesto por la Fundacion Lealtad (2022), evaluador independiente de ONG. Destacan con claridad
el peso que tienen los spots de entidades focalizadas en accion social (75%) y, tras estas, los de entidades
centradas en ayuda humanitaria (10,7%). También es de interés conocer cudles son los principales objetivos
de los spots, para poder valorar si se han realizado campafias con el foco puesto en el posicionamiento de
marcay el refuerzo de la identidad. Los resultados muestran que predomina la captacion de fondos,
socios o voluntarios (53,5%) como objetivo principal de las campafias; en segundo lugar, el objetivo comer-
cial (21,4%), aunque éste esta exclusivamente vinculado a las campanas de la ONCE y la venta de los cupo-
nes; en tercer lugar, se encuentra la finalidad corporativa presente en aquellos spots que se centran en la
construccion de imagen de marca y/o reputacion (17,8%); y finalmente, un 7,1% de los spots estan destinados
a concienciar a la poblacion sobre cuestiones sociales.

Grafico 1. Objetivos de las campafias analizadas

Corporativo
9%

Concienciacion

Comercial

Fuente: elaboracion propia

Entrando en el detalle de la identidad corporativa y con el objetivo de atender los tres primeros objetivos
especificos que hacen referencia a la identificacion de los elementos verbales, visuales y sonoros de la iden-
tidad que aparecen en los spots, observamos que es la identidad sonora es la que tiene menor presencia ya
que mas del 76% de las campanas no utiliza ningun elemento de identidad sonora (Grafico 2).
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Grafico 2. Elementos verbales, visuales y sonoros de la identidad corporativa presentes en las campafas analizadas

100

87,5%

75

~
3
B
a°
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50

de audiobranding

Claim escrito

N° SPOTS

Locucién de marca

Elementos

IDENTIDAD VERBAL IDENTIDAD VISUAL IDENTIDAD SONORA

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, los elementos visuales son los mas utilizados, especialmente el logotipo que aparece en el
100% de las campafas. También cabe resaltar el uso que hacen las entidades de la locucion de marca como
complemento verbal al logotipo (87,5%) por encima del claim escrito (71%). Por ultimo, cabe especificar los
resultados respecto de los elementos de audio branding; vemos que son escasas las campanas que los
utilizan (23%), indicando una menor integracion del audio en la identidad de marca. Entrando en el detalle de
los distintos tipos de audio branding, destaca con claridad el uso de la cancion comercial (presente en 11 de
los 13 spots en los que se ha identificado algun elemento de identidad sonora) por encima de otros formatos
utilizados como son el claim sonoro (presente en un spot) o el jingle (presente en un spot). Elementos como
el logotipo sonoro, la cancion de marca, la voz de marca o el sonido de producto no han sido detectados en
el analisis.

A continuacion, se presentan los resultados de la ultima fase de estudio realizada, la que se refiere al ana-
lisis de la identidad cultural en las webs de las entidades para poder estudiar la alineacion de los spots con
los diferentes elementos de la identidad cultural de las organizaciones del TS y poder valorar la contribucion
de los spots a su diferenciacion. Tras el analisis de las paginas web de las entidades y su contraste con los
spots, se ha observado que el propdsito corporativo solo esta definido por siete entidades de la muestra
(25%), y para cuatro de ellas, proposito corporativo y mision son iguales. Es decir, solo tres entidades (10,7%)
definen su propdsito corporativo como algo que va mas alla de la mision. Véase Anexo 1con la tabla resumen
que incluye el proposito, la mision, la vision y los valores de las organizaciones de la muestra.

Grafico 3. Presencia de elementos de la identidad cultural en las webs de las entidades

86%

Proposito Mision Vision Valores

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la mision de las entidades, se observan diferencias en el area concreta de actuacion de cada
organizaciony en el perfil de los beneficiarios de sus acciones. Aun asi, hay casos con notables similitudes y
en cinco organizaciones con distintos perfiles de beneficiarios (nifios hospitalizados, personas con dafo ce-
rebral adquirido, jévenes con discapacidad, personas con TEA, etc.) encontramos una definicion similar de
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la actividad que realizan las entidades, utilizando verbos como “apoyo a”, “ayuda a” o “acompafamiento a”.
Otro ejemplo son cinco organizaciones que definen su mision con algo tan genérico como una “contribucion
ala mejora social y de la sociedad”.

En relacion con la vision corporativa, un 32,1% no la tienen definida en su web y otro 32,1% no la definen
como lo que quiere ser la organizacion a largo plazo. Unicamente el 35,7% definen su visiéon expresando lo
que pretende ser la entidad en un futuro. Cabe resaltar que las diez entidades que definen su vision como
aquello en lo que quieren convertirse, remarcan su caracter como lideres o referentes en su ambito. Ade-
mas, de entre las entidades que definen la vision de manera no estipulada, cinco de ellas lo hacen expresan-
do su propdsito corporativo.

Respecto al analisis de los valores, 24 de las 28 entidades analizadas los tienen definidos en su web. De
estas 24 organizaciones, 9 de ellas (37,5%) no presentan ningun valor unico distinto al de otras entidades del
TS, mientras que otras 9 sélo tienen un valor diferente al de otras organizaciones. Unicamente una cuarta
parte de estas entidades presenta dos o mas valores que las diferencian de otras organizaciones, por lo que,
aunque el 64% de los spots estén alineados con los valores de la entidad, en la mayoria de las ocasiones,
éstos no contribuyen a su diferenciacion frente al resto.

Entre los valores mas repetidos por las 24 entidades, destaca con un 66,7% la profesionalidad en-
tendida como rigor y responsabilidad en el desarrollo de la actividad, y la transparencia que incluye
las alusiones a la rendicion de cuentas y la confianza. El compromiso y la solidaridad se mencionan
por el 58,3% de las organizaciones, con expresiones como: solidaridad, vocacion social, apertura a la
sociedad, compromiso con la sociedad, compromiso social, centralidad en la persona, participacion,
acogimiento y fraternidad. Posteriormente, en el 33,3% de los casos, aparece la integridad (honestidad,
confidencialidad y compromiso ético) seguido de la igualdad que hace alusion a la equidad y no discri-
minacion entre personas. Finalmente, como valores mas comunes en las entidades del TS se encuen-
tran los valores de respeto, independencia e innovacion, cada uno de ellos presentes en el 25% de las
organizaciones.

Grafico 4. Valores mas repetidos entre las entidades del TS

Profesionalidad
Transparencia
Compromiso
Solidaridad
Integridad
Igualdad
Respeto
Independencia

Innovacion

Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, se presentan los resultados que dan respuesta al objetivo especifico que hace referencia
a la alineacion de los spots con el propdsito, mision, vision y valores de las organizaciones. Se observa
que solo 4 de los 56 spots analizados estan alineados en todos los aspectos que conforman la identidad
cultural, es decir, un 7% de los spots. Estos casos presentan una fuerte presencia de elementos de la
identidad de marca como el logotipo e imagotipo, el claim, la locucion de marcay la identidad cromati-
ca, aunque no incorporan recursos de audio branding. No obstante, encontramos un porcentaje mayor
de spots alineados al menos con la mision (76,8%), valores (64,3%) y vision (37,5%) como principales
elementos de identidad (Grafico 3).

Con todo, se observa que es la mision el elemento que mas reflejo tiene en los spots de las entidades,
lo que tiene sentido si tomamos en consideracion que la mision es, en esencia, la definicion de la actividad
que realizan las organizaciones y que, como hemos sefalado anteriormente, varias de ellas lo definen en
términos genéricos.
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Graéfico 5. Alineacion con la identidad cultural de los «spots»

Proposito Misidn Vision Valores

Fuente: elaboracion propia

5. Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos refuerzan la idea de que la comunicacion publicitaria es un elemento estratégico
para las entidades del TS, especialmente para aquellas cuya actividad se centra en accioén social y ayuda
humanitaria, que lideran la presencia publicitaria en television. Esta presencia televisiva responde a la nece-
sidad imperativa de estar presentes en los medios, como mecanismo para trasladar sus mensajes y forta-
lecer su posicionamiento (Romero et al., 2022). Sin embargo, la eficacia publicitaria en este ambito no pue-
de cenirse a aspectos comerciales o resultados econémicos, sino que debe tomar en consideracion otros
objetivos comunicativos que aunen captacion de recursos (fondos, socios, voluntarios) con la construccion
de conciencia social y reputacion institucional (Baskin, 2020). Este aspecto se refleja en los resultados del
estudio ya que el 53,5% de las campanas tienen como objetivo principal la captacion y, ademas, en su ma-
yoria, estan alineadas con la identidad cultural de las entidades. No obstante, la existencia de un 21,4% de
campanas con objetivos comerciales (con narrativas informativas) y centradas exclusivamente en la venta de
productos como los cupones de la ONCE (mas singulares en su creatividad y con narrativas humoristicas),
evidencia que, aunque minoritario, el enfoque de marketing tradicional también tiene cabida en el TS.

La predominancia de objetivos ligados a la mision social y la identidad institucional confirma que las cam-
panas publicitarias de estas organizaciones no responden a un briefing convencional, sino que requieren
modelos de planificacion y evaluacion de su eficacia adaptados a su naturaleza hibrida; la comunicacién pu-
blicitaria en el TS se convierte en herramienta de transformacion social capaz de generar empatia y movilizar
conciencias, tanto como de sostenibilidad organizacional.

El énfasis en evidenciar la identidad corporativa propia en los spots analizados se constata al comprobar
que un 17,8% de las piezas publicitarias persiguen explicitamente mejorar laimagen y la reputacion corpora-
tivas. Sin embargo, solo 4 de los 56 spots analizados presentan una alineacion completa de sus elementos
de identidad cultural, lo que sugiere que, en su mayoria, las organizaciones no cuidan la alineacion con estos
intangibles al crear las campafas, aunque pretendan construir posicionamiento y reputacion. Persiste el in-
terrogante sobre si el receptor logra generar o representar una imagen corporativa diferenciada y coherente
con la identidad cultural de cada entidad, a partir de la visualizacion de los spots.

La ultima fase de la investigacion nos lleva a la discusion sobre la capacidad de diferenciacion de los
spots analizados, es decir, determinar si estas piezas han contribuido a que estas entidades se diferencien
entre si. Los resultados indican que estas piezas no contribuyen significativamente a la diferenciacion entre
entidades del TS.

A partir de estas conclusiones se evidencia que el TS no logra diferenciarse en su creatividad y en su
eficacia publicitaria como ya demandaba Vidal (2004). Aunque estas organizaciones se han convertido en
grandes anunciantes (Alvarado, 2005; Romero et al., 2022), la publicidad televisiva no parece estar contribu-
yendo al desarrollo y la transformacion social que demandan Alvarado (2005) y, posteriormente, Nos-Aldas
(2019). La representacion de la realidad en los spots analizados se articula a través de una homogeneidad
de mensajes que retrata la relacion entre colectivos vulnerables y la sociedad, sin lograr generar una reac-
cion optima en el receptor debido a la falta de diferenciacion entre las acciones publicitadas. Esta limitacion
compromete la eficacia de los spots en la puesta en valor de la identidad corporativa de las organizaciones
(Nos-Aldas & Al-Najjar-Trujillo, 2023).

La escasa transmision de elementos diferenciales de la identidad corporativa que se aprecia en los spots
analizados se centra en el uso de elementos como el logotipo o la identidad cromatica. Por lo que las en-
tidades de este sector, a dia de hoy, enfatizan su diferenciacion frente a otras organizaciones a través de
sefales visuales, enfoque que remite a concepciones tradicionales de la identidad corporativa basadas en
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elementos visuales (Abratt, 1989; Olins,1978, 1989). No obstante, con el paso de los anos, la identidad corpo-
rativa ha evolucionado y se han ido incorporando nuevos elementos al constructo de este valor intangible,
entre los que destaca la identidad cultural como factor clave de la diferenciacion de una organizacion (Costa,
2012; Tourky et al., 2021) que, sin embargo, no esta siendo aprovechada estratégicamente para diferenciar
a las organizaciones entre si. Y no tanto por no diseminar en sus spots la esencia de su identidad cultural ya
que en su gran mayoria existe alineacion entre la imagen proyectada en los spotsy la identidad corporativa
definida a través del propdsito, la mision, la vision y los valores; si no, por la elevada homogeneidad existente
entre los elementos definitorios de la identidad cultural de las organizaciones analizadas que refuerza la falta
de diferenciacion observada.

De entre los elementos de identidad cultural presentes en los spots analizados, se observa que la mision
de cada organizacion es el componente mejor definido. Sin embargo, las misiones identificadas en las 28
entidades estudiadas presentan una notable similitud entre si dificultando la diferenciacion entre las orga-
nizaciones del mismo ambito de actuacion. El concepto de visidon aparece difuso, y con frecuencia se diluye
en formulaciones generales a modo de pseudo-propdsitos que vuelven a ser generalistas y poco diferencia-
dores. Se detecta una redundancia excesiva en la autoproclamacion de liderazgo y posicion de referencia en
ambitos especificos de actuacion. En cuanto a los valores de marca, predominan términos convencionales
y estereotipados, o que impide generar un posicionamiento distintivo. Los valores mas recurrentes en los
spots analizados son: profesionalidad, transparencia, compromiso, solidaridad, integridad, equidad, todos
ellos compartidos por la mayoria de las organizaciones del sector.

Se detecta un desaprovechamiento del concepto “Propdsito Corporativo” pese a ser un concepto alta-
mente implementable en el TS. Sdélo 7 de las 28 entidades analizadas lo incorporan en sus spots a pesar
de que este concepto podria servir como un elemento diferenciador clave frente a los discursos sociales
adoptados por la publicidad corporativa de empresas privadas (Breva & Balado, 2023).

El propdsito corporativo trasciende a la accion presente de la organizacion, y a la pretension de futuro de
lo que pretende alcanzar (Mayer, 2021; Patriota, 2021). Entonces, si el propdsito corporativo es una propuesta
de valor anadida, alineada con hacer el bien a través de conexiones profundas con grupos de interés para
amplificar una razén de ser, cualquier entidad del TS deberia ocuparse en localizar y focalizar su propdsito
corporativo exacto, debido a que los valores procedentes de las identidades corporativas son, en el TS, ex-
cesivamente similares.

En relacion con la dimension sonora de la identidad corporativa, tan solo esta presente en el 23% de los
spots, lo que dibuja un largo camino por recorrer en el desarrollo de este vector por parte de las entidades
del TS. Ademas, en el 85% de los spots con componentes identitarios sonoros, el formato utilizado es la
cancion comercial, hecho que ilustra que la identidad sonora no esta siendo considerada como un elemento
estratégico para las organizaciones, ya que, se pone el foco en la cancion comercial ligada fundamental-
mente a la campanfa publicitaria en detrimento de otros tipos de audio branding como podrian ser el audio
logo o la cancion de marca que tienen la capacidad de representar a la entidad de un modo integral en el
plano sonoro. Estos datos concuerdan con investigaciones anteriores sobre el uso de elementos sonoros
identitarios en la publicidad, como el estudio llevado a cabo por Barrio-Fraile et al. (2021) en el que se mues-
tra como el audio branding solo esta presente en el 21% de los spots emitidos por radio, y en el que también
se destaca la cancion comercial como principal elemento de audio branding utilizado por las empresas en
sus campanas.

A partir de estos hallazgos se proponen lineas de accion con las que poder avanzar en la tematica que
nos ocupa. Las organizaciones del TS deben reforzar y diferenciar su identidad y propoésito corporativo a
través de sus estrategias publicitarias, entre otras acciones de comunicacion. La diferenciacion es clave
para la construccion de su credibilidad, confianza y legitimidad ante una audiencia cada vez mas expuesta a
mensajes solidarios provenientes de multiples fuentes. Es necesario implementar estrategias creativas que
refuercen identidades unicas, eviten la homogeneizacion y promuevan relatos distintos alineados con la his-
toria, el enfoque y el compromiso particular de cada organizacion, mas alla de campahnas comerciales basi-
cas excesivamente enfocadas a la captacion de fondos. Segun Nos-Aldas y Al-Najjar-Trujillo (2023), la clave
esta en construir relatos propios que refuercen el caracter distintivo de cada organizacion, destacando su
enfoque particular sobre la problematica abordaday la autenticidad de su compromiso con el cambio social.

Algunas propuestas generales de estrategias creativas de diferenciacion para ONG en spots publicitarios
que caben ser exploradas y que estan alineadas con la literatura estudiada son:

- Uso de testimonios auténticos: La incorporacion de voces reales de beneficiarios y voluntarios aporta
un elemento de veracidad que las empresas privadas dificilmente pueden replicar.

- FEticavisualy narrativa: El esfuerzo en construir storytellings éticos y creativos evita el sensacionalismo
o la victimizacion, apostando por representaciones empoderadoras y dignificantes.

- Campanfas a largo plazo: A diferencia de las marcas comerciales que pueden cambiar de narrativa
segun nuevas tendencias, las ONG deben buscar especial coherencia en sus mensajes a lo largo del
tiempo, reforzando su identidad con estrategias de contenido sostenidas y amortizables de las que se
pueda rendir cuentas a las audiencias.

- Participacion de la comunidad: Pensando en ONG pequefias, nos planteamos la cocreacion de cam-
panas con sus beneficiarios, permitiendo que estos definan su propia representacion y narrativa.

Las ONG deben progresar hacia modelos de comunicacion bidireccionales, aprovechando la digitaliza-
cion para personalizar la comunicacion con sus stakeholdersy superar el modelo «mediacéntrico» e instru-
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mental descrito por Barbero (2002 en Santolino, 2010) y dando la relevancia que deben tener las redes so-
ciales en su estrategia, infrautilizadas y focalizadas en informar de manera unidireccional y sin pretensiones
conversacionales (Claro-Montes et al., 2023), lo que generaria mayor identificacion y diferenciacion.

La gran atomizacion del TS debiera alejar a las ONG de mensajes reduccionistas y generales para acer-
carlas, de manera eficaz, a cada grupo de interés localizado, aprovechando las posibilidades de la sociedad
global interconectada por la red. Cabe mayor grado de creatividad y aprovechamiento de la digitalizacion
para personalizar la comunicacién del TS con cada uno de sus stakeholders. (Pallarés-Renau et al., 2023).

En definitiva, la diferenciacion identitaria en la publicidad del TS radica en su capacidad de comunicar su
identidad y propdsito de manera genuina, fortaleciendo sus vinculos con los grupos de interés y distancian-
dose de estrategias comerciales convencionales.
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datos) para su uso inicial y su posterior reutilizacion. Analisis formal: aplicacion de técnicas estadisticas,
matematicas, computacionales u otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio. Inves-
tigacion: realizacion de una investigacion y proceso de investigacion, realizando especificamente los expe-
rimentos, o la recoleccion de datos/evidencia. Metodologia: desarrollo o disefo de la metodologia; creacion
de modelos. Administracion del proyecto: responsabilidad de gestion y coordinacion de la planificacion y
ejecucion de la actividad de investigacion. Supervision: responsabilidad de supervision y liderazgo en la
planificacion y ejecucion de actividades de investigacion, incluyendo la tutoria externa al equipo central.
Validacion: verificacion, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la replicabilidad/reproduccion
general de los resultados/experimentos y otros productos de la investigacion. Visualizacion: preparacion,
creacion y/o presentacion del trabajo publicado, especificamente la visualizacion/presentacion de datos.
Redaccion (borrador original): preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, especifica-
mente la redaccion del borrador inicial (incluyendo la traduccion sustantiva). Redaccion (revision y edicion):
preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por los miembros del grupo de investigacion
original, especificamente revision critica, comentario o revision - incluyendo las etapas previas o posteriores
ala publicacion.
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tigacion: realizacion de una investigacion y proceso de investigacion, realizando especificamente los expe-
rimentos, o la recoleccion de datos/evidencia. Validacion: verificacion, ya sea como parte de la actividad o
por separado, de la replicabilidad/reproduccion general de los resultados/experimentos y otros productos
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mente la visualizacion/presentacion de datos. Redaccion (borrador original): preparacion, creacion y/o pre-
sentacion del trabajo publicado, especificamente la redacciéon del borrador inicial (incluyendo la traduccion
sustantiva). Redaccion (revision y edicion): reparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por
los miembros del grupo de investigacion original, especificamente revision critica, comentario o revision,
incluyendo las etapas previas o posteriores a la publicacion

- Maria Lorena Lopez-Font

Conceptualizacion: ideas; formulacion o evolucion de los objetivos y metas generales de la investigacion.
Adquisicion de fondos: adquisicion del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta publicacion.
Investigacion: realizacion de una investigacion y proceso de investigacion, realizando especificamente los
experimentos, o la recoleccion de datos/evidencia. Metodologia: desarrollo o disefio de la metodologia;
creacion de modelos. Administracion del proyecto: responsabilidad de gestion y coordinacion de la plani-
ficacion y ejecucion de la actividad de investigacion. Recursos: suministro de materiales de estudio, reac-
tivos, materiales, pacientes, muestras de laboratorio, animales, instrumentacion, recursos informaticos u
otras herramientas de analisis. Validacion: verificacion, ya sea como parte de la actividad o por separado,
de la replicabilidad/reproduccion general de los resultados/experimentos y otros productos de la investiga-
cion. Redaccion (borrador original): preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, especifica-
mente la redaccion del borrador inicial (incluyendo la traduccion sustantiva). Redaccion (revision y edicion):
preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por los miembros del grupo de investigacion
original, especificamente revision critica, comentario o revision, incluyendo las etapas previas o posteriores
ala publicacion

- Maria Pallarés-Renau

Conceptualizacion: ideas; formulacion o evolucion de los objetivos y metas generales de la investigacion.
Curacion de datos: actividades de gestion para anotar (producir metadatos), depurar datos y mantener los
datos de la investigacion (incluido el codigo de software, cuando sea necesario para interpretar los propios
datos) para su uso inicial y su posterior reutilizacion. Investigacion: realizacion de una investigacion y proce-
so de investigacion, realizando especificamente los experimentos, o la recoleccion de datos/evidencia. Me-
todologia: desarrollo o disefio de la metodologia; creacion de modelos. Visualizacion: preparacion, creacion
y/o presentacion del trabajo publicado, especificamente la visualizacion/presentacion de datos. Redaccion
(revision y edicion): reparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por los miembros del grupo
de investigacion original, especificamente revision critica, comentario o revision, incluyendo las etapas pre-
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