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ES Resumen. La identidad corporativa, como elemento fundamental de diferenciación de las organizaciones, 
debe ser construida y comunicada adecuadamente para que sirva a su posicionamiento. El presente estudio 
explora cómo 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 diferenciación 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 televisión generalista en España, sobre 
los que se ha realizado un análisis de contenido. Los resultados muestran que el 17,8% de los spots tienen 
un objetivo centrado en la construcción de imagen, pero solo un 7% de ellos está alineado con todos los 
elementos de la identidad corporativa. La mayoría de los spots se centran en la misión de las entidades, 
aunque las misiones observadas son muy similares entre organizaciones, dificultando la diferenciación. En 
conclusión, los spots no responden a un interés estratégico al servicio del posicionamiento y, aunque sí 
refuerzan la identidad visual de las organizaciones, estas no se diferencian eficazmente. Las entidades del 
Tercer Sector necesitan estrategias publicitarias más creativas y diferenciadoras que refuercen su identidad 
y propósito 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 built and 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.
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1. � Introducción
Los valores intangibles son elementos clave para el desarrollo estratégico de una organización (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 diferenciación sostenible en el tiempo y difícil de copiar 
que reside en la propia esencia de la organización, lo que los hace únicos 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 identificación y diferen-
ciación (Bravo et al., 2016; Tourky et al., 2021) con capacidad de repercutir en la imagen y reputación de la 
organización (Abratt & Kleyn, 2012; Tourky et al., 2021).

Las organizaciones del Tercer Sector (en adelante TS) no son ajenas a esta realidad. En España, este sec-
tor se caracteriza por su elevado grado de atomización, por lo que la diferenciación entre ellas es esencial 
para su subsistencia a lo largo de los años (Pallarés-Renau et al., 2022). Por este motivo es necesario difundir 
entre sus públicos los elementos que definen su identidad corporativa. Conviene gestionar este valor intan-
gible y para ello, es fundamental difundirlo entre sus públicos a través de la simbología, el comportamiento 
y la comunicación (Cornelissen & Elving, 2003). La comunicación se convierte en una fase fundamental del 
desarrollo de la identidad corporativa de cualquier organización (Abratt & Kleyn, 2012), donde la coheren-
cia entre el simbolismo, el comportamiento y la comunicación es imprescindible para lograr una adecuada 
gestión y difusión de la identidad corporativa (Cornelissen & Elving, 2003) y las campañas 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 difusión que las entidades del TS realizan de 
su identidad corporativa para lograr posicionarse en la mente de sus públicos de manera diferenciadora. Por 
tanto, la presente investigación tiene como objetivo examinar el uso que hacen las organizaciones del TS del 
spot publicitario como mecanismo de difusión de la identidad corporativa.

2. Marco referencial

2.1. Organizaciones del TS y la publicidad tradicional
La comunicación en las organizaciones del TS, aunque difiere en los fines que se le suponen respecto de las 
organizaciones privadas, comparte muchos puntos en común con los medios que utiliza para alcanzar esos 
fines. El uso de estrategias publicitarias típicas de las organizaciones con ánimo de lucro no compromete 
su misión 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 presión 
que tienen relevancia social, política y económica; por tanto, conciencian, difunden, denuncian o educan a 
través de estrategias de comunicación que incluyen el formato spot dentro de la publicidad clásica televisi-
va. La cuestión es, como ya advertía Vidal en 2004, que la publicidad del TS se haga más 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 «acción» para determinar la 
fuerza social de la publicidad. Austin lo llama «performatividad del lenguaje» (decir es hacer) y Costa «el su-
mando de Acción + Comunicación» (hacemos, y comunicamos lo que hacemos). Ambos afirman que toda 
comunicación es una acción en sí misma que previamente ha implicado un compromiso de emisión y un 
compromiso de recepción en ese orden. A partir de ahí Nos-Aldás (2019, p. 59) explora las particularidades 
de la publicidad social y propone tres niveles en los discursos publicitarios sociales:

–	� Nivel 1. La idea de realidad presentada a través de una creatividad concreta que representa esa reali-
dad.

–	� Nivel 2. Esa realidad plantea relaciones con y 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 concepción o la aplicación de la responsabilidad para con la publicidad emitida.

La publicidad social se presenta como una modalidad de comunicación 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 comunicación 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 motivación de compra, el nivel alcanzado en el top of 
mind, el recuerdo publicitario, las pruebas de satisfacción, la exposición 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 comunicación que aglutine y mezcle necesidades de captación de fondos con necesidades de profunda 
concienciación, y que tiene que ver más con el tipo de organización (identidad corporativa) y menos con el 
«producto» que se venda (objetivos de marketing). El objetivo de comunicación de las campañas publicita-
rias de estas organizaciones pasa a ser un  «metaobjetivo» que trasciende el briefing tipo de anunciantes 
clásicos como empresas privadas u organismos públicos.

Nos fijamos en la definición de eficacia publicitaria y comunicativa para ONG de Nos-Aldás y Al-Najjar-
Trujillo (2023) que apunta que el mensaje será eficaz si responde a objetivos transformadores que mejoren 
las estructuras y las narrativas que condicionan las relaciones de estas entidades con sus públicos 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 más en objetivos que tengan que ver con que los receptores transformen la realidad a partir 
de la comunicación social que impacta en ellos. El apunte que se mantiene en la actualidad en la literatura 
consultada es que el receptor de campañas 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 Martínez (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 comunicación de las grandes em-
presas para comunicar nuevos propósitos corporativos que se vinculan a cuestiones sociales. Nos encon-
tramos así con briefings de compañías privadas que, en palabras de Breva y Balado:

(…) buscan que la creatividad respire responsabilidad social empresarial, y que todos sus públicos, 
tanto internos como externos sean capaces de entender su estrategia y sentir que detrás de la marca 
hay un compromiso social. Por lo tanto, nos atrevemos a decir que se está produciendo una tendencia 
a la apropiación de la misión de las ONG por parte de las empresas. Aunque tal vez sea más adecuado 
afirmar que los dos tipos de organización 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-
ñaran por primera vez el término para referirse al logotipo y los símbolos de una organización que permiten 
su identificación por parte de terceros. Por lo que durante esas primeras décadas se enfatizaba, especial-
mente, la importancia de los sistemas de identidad visual o las señales visuales vinculadas con la compañía 
(Abratt, 1989; Olins, 1978, 1989).

A partir de los años 90 la identidad corporativa comienza a incorporar otros elementos relacionados con 
la gestión comunicativa de las organizaciones y su comportamiento, y va más allá de cuestiones puramente 
visuales. Albert y Whetten (1985) destacan el conjunto de atributos perdurables, centrales y únicos que son 
percibidos por parte de los públicos. Lambert (1989) subraya, en su definición de identidad corporativa, el 
conjunto de elementos que permite a una organización proyectar quién es, qué hace y cómo lo hace. 

Posteriormente, Villafañe (1999, p. 17) define la identidad corporativa como «el “ser” de la empresa, su 
esencia», aquello que la hace única (Melewar y Karaosmanoglu, 2006). Y, por tanto, «tiene que ver con lo que 
la organización 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 organización (Villagra, 2015).

En relación 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-
ñas-Viniegra et al., 2020; Pallarés-Renau et al., 2022; Tourky et al., 2021; Villafañe, 1999). No obstante, si se 
analizan todas ellas, se pueden atisbar las dimensiones más recurrentes para explicar y definir el concepto. 
Éstas son la identidad verbal, la identidad visual y la identidad cultural.

La identidad verbal está formada por el propio nombre o razón social de la organización, por lo que cons-
tituye el primer signo de existencia de la empresa o institución en cuestión (Costa, 2012) y es principalmente 
observable en elementos como el claim (eslogan) escrito, o la locución de la propia marca. Por su parte, 
la identidad visual se define por los elementos visuales asociados a la organización (Bravo et al., 2016) y 
desempeña un papel importante en la identificación de ésta (Tourky et al., 2021) debido a su capacidad de 
impactar en el recuerdo de una gran masa de públicos distintos (Costa, 2012). Entre los elementos que con-
forman esta dimensión se encuentra el logotipo, los símbolos asociados a la organización como el imagoti-
po y la identidad cromática (Costa, 2012). Finalmente, la identidad cultural expresa los comportamientos y la 
manera de hacer una organización (Bravo et al., 2016; Costa, 2012; Villafañe, 1999) y está conformada por los 
valores, la misión, la visión y el propósito corporativo (Bravo et al., 2016; Costa, 2012; Mañas-Viniegra et al., 
2020; Pallarés-Renau et al., 2022; Sanahuja et al., 2023; Tourky et al., 2021).

Es necesario detenerse en el propósito corporativo, uno de los componentes que forman la dimen-
sión identitaria cultural, y aclarar que se trata de elemento que va más allá de la misión y la visión, ya que, 
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a diferencia de éstas, el propósito no es un puro descriptivo de lo que la organización hace (o «misión» 
de la misma) ni una declaración a futuro de lo que pretende ser y alcanzar la entidad (o «visión») (Mayer, 
2021; Patriota, 2021). Este elemento define la contribución de la organización en la sociedad y el planeta; 
y establece una hoja de ruta ética que guía la toma de decisiones y el comportamiento de la organización 
(Barrio-Fraile et al., 2024). 

Por otra parte, a estas tres dimensiones, se debe añadir un nuevo vector que ha ido adquiriendo mayor 
relevancia en la última década, se trata de la dimensión auditiva de la identidad corporativa, entendida 
como el conjunto de elementos sonoros por los que un público puede reconocer a la organización (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 construcción de 
la identidad, ya que “la gente puede cerrar los ojos, pero no los oídos” (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, canción comercial, jingle, canción de la marca, voz de la marca y sonido 
de producto.

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

–	� 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 alineación de los spots con los diferentes elementos de la identidad cultural de las organi-
zaciones del TS.

–	� Valorar la contribución de los spots a la diferenciación de las organizaciones del sector.

3. Metodología
Se utiliza como técnica el análisis de contenido de spots emitidos por entidades del TS en España. Este 
método permite estudiar de manera sistemática y objetiva la comunicación (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 3 y Telecinco (canales generalistas con mayor audiencia en España) 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 año 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 reducción con respecto del universo proporcionado por Infoadex que responde a 
la aplicación del muestreo de conveniencia o empírico no probabilístico para la selección de spots, cuya 
legitimidad no viene definida por el tamaño ni la representatividad estadística (Gaitán & Piñuel, 1998; Wim-
mer & Dominick 1996), sino por la configuración del marco muestral resultado de los criterios de inclusión y 
exclusión expuestos en la Figura 1.

Configurada la muestra definitiva, se consideran los spots como productos informativos (Wimmer & 
Dominick, 1996). Y en línea con los preceptos de Bardin (1996) respecto de la necesidad de favorecer el 
procedimiento sistemático y objetivo para inferir conocimientos sobre el contexto social en el que se pro-
ducen y 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; Villafañe, 1999, se 
establecen como categorías de análisis, cuatro dimensiones de la identidad corporativa y sus respectivas 
variables:

1.	 Identidad verbal: locución de la marca, claim escrito.
2.	 Identidad visual: logotipo, imagotipo, identidad cromática.
3.	� Identidad sonora: logotipo sonoro, claim sonoro, canción comercial, jingle, canción de 	 marca, voz 

de marca, sonido de producto.
4.	 Identidad cultural: valores, misión, visión, propósito.
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Figura 1. Proceso de selección de la muestra de «spots» y entidades emisoras

 
 

Fuente: elaboración propia 
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Estas variables, complementan las variables descriptivas de partida que fueron la identificación del ámbi-
to de acción de la entidad y el objetivo del spot (captación, comercial, corporativo y concienciación).

Posteriormente, se revisan las webs corporativas de las entidades emisoras de los spots analizados para 
identificar cómo estas organizaciones definen los elementos que configuran su identidad cultural (propósito, 
misión, visión y valores) y, de este modo, procurar el cuarto objetivo específico (Figura 2). La comparación de 
estos datos con los elementos encontrados en los spots permite evaluar la alineación entre la imagen pro-
yectada y la identidad corporativa de las organizaciones del TS. Y resulta clave para valorar en qué medida 
los spots publicitarios contribuyen a la diferenciación dentro de su sector.
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Figura 2. Etapas de la investigación
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4. Resultados 
En primer lugar, cabe dar más detalle sobre las entidades responsables de las campañas 
publicitarias analizadas y los ámbitos de acción de estas, de acuerdo con la tipología de entidades 
según el ámbito de actuación propuesto por la Fundación Lealtad (2022), evaluador independiente 
de ONG. Destacan con claridad el peso que tienen los spots de entidades focalizadas en acción 
social (75%) y, tras estas, los de entidades centradas en ayuda humanitaria (10,7%). También es de 
interés conocer cuáles son los principales objetivos de los spots, para poder valorar si se han 
realizado campañas con el foco puesto en el posicionamiento de marca y el refuerzo de la identidad. 
 Los resultados muestran que predomina la captación de fondos, socios o voluntarios (53,5%) 
como objetivo principal de las campañas; en segundo lugar, el objetivo comercial (21,4%), aunque 
éste está exclusivamente vinculado a las campañas de la ONCE y la venta de los cupones; en tercer 
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 Entrando en el detalle de la identidad corporativa y con el objetivo de atender los tres 
primeros objetivos específicos que hacen referencia a la identificación de los elementos verbales, 
visuales y sonoros de la identidad que aparecen en los spots, observamos que es la identidad sonora 
es la que tiene menor presencia ya que más del 76% de las campañas no utiliza ningún elemento 
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100% de las campañas. También cabe resaltar el uso que hacen las entidades de la locución de marca como 
complemento verbal al logotipo (87,5%) por encima del claim escrito (71%). Por último, cabe especificar los 
resultados respecto de los elementos de audio branding; vemos que son escasas las campañas que los 
utilizan (23%), indicando una menor integración 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 canción comercial (presente en 11 de 
los 13 spots en los que se ha identificado algún 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 canción de marca, la voz de marca o el sonido de producto no han sido detectados en 
el análisis.

A continuación, se presentan los resultados de la última fase de estudio realizada, la que se refiere al aná-
lisis de la identidad cultural en las webs de las entidades para poder estudiar la alineación de los spots con 
los diferentes elementos de la identidad cultural de las organizaciones del TS y poder valorar la contribución 
de los spots a su diferenciación. Tras el análisis de las páginas web de las entidades y su contraste con los 
spots, se ha observado que el propósito corporativo sólo está definido por siete entidades de la muestra 
(25%), y para cuatro de ellas, propósito corporativo y misión son iguales. Es decir, sólo tres entidades (10,7%) 
definen su propósito corporativo como algo que va más allá de la misión. Véase Anexo 1 con la tabla resumen 
que incluye el propósito, la misión, la visión y los valores de las organizaciones de la muestra.
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la actividad que realizan las entidades, utilizando verbos como “apoyo a”, “ayuda a” o “acompañamiento a”. 
Otro ejemplo son cinco organizaciones que definen su misión con algo tan genérico como una “contribución 
a la mejora social y de la sociedad”.

En relación con la visión corporativa, un 32,1% no la tienen definida en su web y otro 32,1% no la definen 
como lo que quiere ser la organización a largo plazo. Únicamente el 35,7% definen su visión expresando lo 
que pretende ser la entidad en un futuro. Cabe resaltar que las diez entidades que definen su visión cómo 
aquello en lo que quieren convertirse, remarcan su carácter como líderes o referentes en su ámbito. Ade-
más, de entre las entidades que definen la visión de manera no estipulada, cinco de ellas lo hacen expresan-
do su propósito corporativo.

Respecto al análisis 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 ningún valor único distinto al de otras entidades del 
TS, mientras que otras 9 sólo tienen un valor diferente al de otras organizaciones. Únicamente una cuarta 
parte de estas entidades presenta dos o más 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 mayoría de las ocasiones, 
éstos no contribuyen a su diferenciación frente al resto.  

Entre los valores más 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 rendición de cuentas y la confianza. El compromiso y la solidaridad se mencionan 
por el 58,3% de las organizaciones, con expresiones como: solidaridad, vocación social, apertura a la 
sociedad, compromiso con la sociedad, compromiso social, centralidad en la persona, participación, 
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 alusión a la equidad y no discri-
minación entre personas. Finalmente, como valores más comunes en las entidades del TS se encuen-
tran los valores de respeto, independencia e innovación, cada uno de ellos presentes en el 25% de las 
organizaciones.

Gráfico 4. Valores más repetidos entre las entidades del TS
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Por último, se presentan los resultados que dan respuesta al objetivo específico que hace referencia 
a la alineación de los spots con el propósito, misión, visión y valores de las organizaciones. Se observa 
que sólo 4 de los 56 spots analizados están 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 locución de marca y la identidad cromáti-
ca, aunque no incorporan recursos de audio branding. No obstante, encontramos un porcentaje mayor 
de spots alineados al menos con la misión (76,8%), valores (64,3%) y visión (37,5%) como principales 
elementos de identidad (Gráfico 3).

Con todo, se observa que es la misión el elemento que más reflejo tiene en los spots de las entidades, 
lo que tiene sentido si tomamos en consideración que la misión es, en esencia, la definición de la actividad 
que realizan las organizaciones y que, como hemos señalado anteriormente, varias de ellas lo definen en 
términos genéricos.
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Gráfico 5. Alineación con la identidad cultural de los «spots»
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5. Discusión y conclusiones 
Los resultados obtenidos refuerzan la idea de que la comunicación publicitaria es un elemento 
estratégico para las entidades del TS, especialmente para aquellas cuya actividad se centra en 
acción social y ayuda humanitaria, que lideran la presencia publicitaria en televisión. Esta presencia 
televisiva responde a la necesidad imperativa de estar presentes en los medios, como mecanismo 
para trasladar sus mensajes y fortalecer su posicionamiento (Romero et al., 2022). Sin embargo, la 
eficacia publicitaria en este ámbito no puede ceñirse a aspectos comerciales o resultados 
económicos, sino que debe tomar en consideración otros objetivos comunicativos que aúnen 
captación de recursos (fondos, socios, voluntarios) con la construcción de conciencia social y 
reputación institucional (Baskin, 2020). Este aspecto se refleja en los resultados del estudio ya que 
el 53,5% de las campañas tienen como objetivo principal la captación y, además, en su mayoría, 
están alineadas con la identidad cultural de las entidades. No obstante, la existencia de un 21,4% 
de campañas con objetivos comerciales (con narrativas informativas) y centradas exclusivamente 
en la venta de productos como los cupones de la ONCE (más singulares en su creatividad y con 
narrativas humorísticas), evidencia que, aunque minoritario, el enfoque de marketing tradicional 
también tiene cabida en el TS.  
 La predominancia de objetivos ligados a la misión social y la identidad institucional confirma 
que las campañas publicitarias de estas organizaciones no responden a un briefing convencional, 
sino que requieren modelos de planificación y evaluación de su eficacia adaptados a su naturaleza 
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campañas con objetivos comerciales (con narrativas informativas) y centradas exclusivamente en la venta de 
productos como los cupones de la ONCE (más singulares en su creatividad y con narrativas humorísticas), 
evidencia que, aunque minoritario, el enfoque de marketing tradicional también tiene cabida en el TS. 

La predominancia de objetivos ligados a la misión social y la identidad institucional confirma que las cam-
pañas publicitarias de estas organizaciones no responden a un briefing convencional, sino que requieren 
modelos de planificación y evaluación de su eficacia adaptados a su naturaleza híbrida; la comunicación pu-
blicitaria en el TS se convierte en herramienta de transformación social capaz de generar empatía 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 explícitamente mejorar la imagen y la reputación corpora-
tivas. Sin embargo, solo 4 de los 56 spots analizados presentan una alineación completa de sus elementos 
de identidad cultural, lo que sugiere que, en su mayoría, las organizaciones no cuidan la alineación con estos 
intangibles al crear las campañas, aunque pretendan construir posicionamiento y reputación. 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 visualización de los spots.

La última fase de la investigación nos lleva a la discusión sobre la capacidad de diferenciación de los 
spots analizados, es decir, determinar si estas piezas han contribuido a que estas entidades se diferencien 
entre sí. Los resultados indican que estas piezas no contribuyen significativamente a la diferenciación 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 transformación social que demandan Alvarado (2005) y, posteriormente, Nos-Aldás 
(2019). La representación de la realidad en los spots analizados se articula a través de una homogeneidad 
de mensajes que retrata la relación entre colectivos vulnerables y la sociedad, sin lograr generar una reac-
ción óptima en el receptor debido a la falta de diferenciación entre las acciones publicitadas. Esta limitación 
compromete la eficacia de los spots en la puesta en valor de la identidad corporativa de las organizaciones 
(Nos-Aldás & Al-Najjar-Trujillo, 2023).

La escasa transmisión 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 cromática. Por lo que las en-
tidades de este sector, a día de hoy, enfatizan su diferenciación frente a otras organizaciones a través de 
señales 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 años, 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 diferenciación de una organización (Costa, 
2012; Tourky et al., 2021) que, sin embargo, no está siendo aprovechada estratégicamente para diferenciar 
a las organizaciones entre sí. Y no tanto por no diseminar en sus spots la esencia de su identidad cultural ya 
que en su gran mayoría existe alineación entre la imagen proyectada en los spots y la identidad corporativa 
definida a través del propósito, la misión, la visión 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 diferenciación observada.

De entre los elementos de identidad cultural presentes en los spots analizados, se observa que la misión 
de cada organización es el componente mejor definido. Sin embargo, las misiones identificadas en las 28 
entidades estudiadas presentan una notable similitud entre sí dificultando la diferenciación entre las orga-
nizaciones del mismo ámbito de actuación. El concepto de visión aparece difuso, y con frecuencia se diluye 
en formulaciones generales a modo de pseudo-propósitos que vuelven a ser generalistas y poco diferencia-
dores. Se detecta una redundancia excesiva en la autoproclamación de liderazgo y posición de referencia en 
ámbitos específicos de actuación. En cuanto a los valores de marca, predominan términos convencionales 
y estereotipados, lo que impide generar un posicionamiento distintivo. Los valores más recurrentes en los 
spots analizados son: profesionalidad, transparencia, compromiso, solidaridad, integridad, equidad, todos 
ellos compartidos por la mayoría de las organizaciones del sector.

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

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

En relación con la dimensión sonora de la identidad corporativa, tan sólo está 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. Además, en el 85% de los spots con componentes identitarios sonoros, el formato utilizado es la 
canción comercial, hecho que ilustra que la identidad sonora no está siendo considerada como un elemento 
estratégico para las organizaciones, ya que, se pone el foco en la canción comercial ligada fundamental-
mente a la campaña publicitaria en detrimento de otros tipos de audio branding como podrían ser el audio 
logo o la canción 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 sólo está presente en el 21% de los spots emitidos por radio, y en el que también 
se destaca la canción comercial como principal elemento de audio branding utilizado por las empresas en 
sus campañas.

A partir de estos hallazgos se proponen líneas de acción con las que poder avanzar en la temática que 
nos ocupa. Las organizaciones del TS deben reforzar y diferenciar su identidad y propósito corporativo a 
través de sus estrategias publicitarias, entre otras acciones de comunicación. La diferenciación es clave 
para la construcción de su credibilidad, confianza y legitimidad ante una audiencia cada vez más expuesta a 
mensajes solidarios provenientes de múltiples fuentes. Es necesario implementar estrategias creativas que 
refuercen identidades únicas, eviten la homogeneización y promuevan relatos distintos alineados con la his-
toria, el enfoque y el compromiso particular de cada organización, más allá de campañas comerciales bási-
cas excesivamente enfocadas a la captación de fondos. Según Nos-Aldás y Al-Najjar-Trujillo (2023), la clave 
está en construir relatos propios que refuercen el carácter distintivo de cada organización, destacando su 
enfoque particular sobre la problemática abordada y la autenticidad de su compromiso con el cambio social.

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

–	� Uso de testimonios auténticos: La incorporación de voces reales de beneficiarios y voluntarios aporta 
un elemento de veracidad que las empresas privadas difícilmente pueden replicar.

–	� Ética visual y narrativa: El esfuerzo en construir storytellings éticos y creativos evita el sensacionalismo 
o la victimización, apostando por representaciones empoderadoras y dignificantes.

–	� Campañas a largo plazo: A diferencia de las marcas comerciales que pueden cambiar de narrativa 
según 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.

–	� Participación de la comunidad: Pensando en ONG pequeñas, nos planteamos la cocreación de cam-
pañas con sus beneficiarios, permitiendo que estos definan su propia representación y narrativa.

Las ONG deben progresar hacia modelos de comunicación bidireccionales, aprovechando la digitaliza-
ción para personalizar la comunicación con sus stakeholders y superar el modelo «mediacéntrico» e instru-



55Pensar la Publicidad. 19(1), 2025: 45-60

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 generaría mayor identificación y diferenciación.

La gran atomización 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 digitalización 
para personalizar la comunicación del TS con cada uno de sus stakeholders. (Pallarés-Renau et al., 2023).

En definitiva, la diferenciación identitaria en la publicidad del TS radica en su capacidad de comunicar su 
identidad y propósito de manera genuina, fortaleciendo sus vínculos con los grupos de interés y distancián-
dose de estrategias comerciales convencionales.
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