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INTRODUCCION

La ONCE (Organizacion Nacional de Ciegos de Espaia) es una Corporacion sin animo de lucro cuya
mision se centra en la mejora de vida de las personas ciegas y deficientes visuales de toda Espafia y
en su integracion plena en la sociedad con el fin de facilitar su autonomia personal. Nacida en 1938,
y a lo largo de sesenta afios, la razon de ser de la ONCE se basa en la prestacion de servicios sociales
a sus afiliados como complemento de los que con cardcter general facilitan las Administraciones
Publicas, ofreciendo a sus usuarios un conjunto de ayudas, la mayoria de caracter gratuito, que van
desde la rehabilitacion basica y visual, las prestaciones economicas asistenciales y la educacion
especializada, hasta el acceso a la cultura, el deporte y el fomento de empleo. Pero toda esta labor y
ayuda a sus afiliados no podria llevarse acabo sin la existencia de “E/ Cupon”, fuente de empleo y
recursos, ya que de ¢l depende en gran parte la obra social que se realiza.

El cupon de la ONCE, loteria con cuya venta se financia fundamentalmente! la entidad,
proporciona una actividad laboral a muchos de sus afiliados, manteniendo en la actualidad una
posicion estable en el mercado del juego en nuestro pais — representa aproximadamente un 10% del
total -. De los ingresos brutos obtenidos por la venta del cupon, la mitad se destina al pago de premios,
un 25% representan los gastos de explotacion, un 20% costea los servicios sociales y el 3% financia
las actividades de la Fundacion ONCE? para ayuda a otros minusvalidos.

Estas dos lineas de actuacion de la ONCE: social y comercial, confluyen en un punto comun a
partir de 1984, fecha en la que la notoriedad de su comunicacion publicitaria da un nuevo impulso
a la imagen de la Organizacion, instalada hasta esos momentos en una posicidn ciertamente pasiva.
El éxito comercial del nuevo cupon, puesto a la venta el 2 de enero de 1984, permitié hacer frente
a los déficits presupuestarios de afios anteriores, al mismo tiempo que la campafia de comunicacion
contribuyd a presentar el cupon como instrumento de la finalidad ultima de prestacion de servicios
sociales de la ONCE a su colectivo de afiliados.

El reconocimiento a la importancia de la aplicacion e incorporacion de la comunicacidon
publicitaria en las estrategias de desarrollo y crecimiento de la ONCE, es lo que ha llamado nuestra
atencion, por lo que los esfuerzos de la presente investigacidon estaran centrados en el analisis
evolutivo de las campanas televisivas realizadas desde 1984 hasta nuestros dias, con el objeto
de delimitar el género de comunicacion seguido a lo largo de estos afios, tanto en su vertiente
institucional o social como en la comercial.

En el caso de la ONCE, la aplicacion de técnicas de comunicacion se deriva de la toma
de conciencia por parte de la Organizacidon de la necesidad de modernizar y reestructurar los
mecanismos de gestion, asi como de actualizar y hacer competitivo su producto, por lo que el uso
de la comunicacion publicitaria refuerza su labor comercial y su marcado caracter social, si bien, y
como hipdtesis de partida de este trabajo, el género de comunicacion empleado en cada una de
estas vertientes parece mostrar un género diferenciador: el tragico en su comunicacion institucional
y el comico en su comunicacidon de producto. Con el objeto de corroborar esta afirmacion, el
presente trabajo recoge de manera seleccionada todo aquello que puede ser util para el estudio
de la comunicacidn publicitaria de la ONCE en su dimension social y comercial, si bien nuestro
interés se encaminard fundamentalmente hacia el conocimiento de aquellos aspectos que faciliten
el encuentro entre el género tragico y comico de los comerciales audiovisuales producidos desde
1984 hasta nuestros dias.

Hechas estas precisiones, intentaremos establecer la metodologia a seguir en el curso de esta
investigacion, de forma que quien pueda encontrarse Unicamente interesado en una vision global o
en aspectos parciales vea facilitada su labor.
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1. FORMULACION DE LA HIPOTESIS DE TRABAJO.

La ONCE, como anunciante, nos ofrecia el sugerente reto de analizar sus comunicaciones al ser éstas
sistematicas en sus planteamientos de inversion, a lo largo de los afios. Es decir, durante los 15 afios
de publicidad que pensdbamos analizar (1984 a 1999), las campaifias se han sucedido afio tras afio, con
una continuidad en el tiempo dificil de encontrar en otro anunciante nacional.

Este largo periodo de tiempo publicitario nos permitia observar una serie de constantes y pautas
que, intuiamos, se repetian en sus comunicaciones.

Una primera aproximacion a dicho andlisis suscito la hipdtesis origen de este trabajo de
investigacion. ;Podriamos afirmar que la publicidad de la ONCE se basaba y articulaba segun los
principios de los géneros literarios de la tragedia y la comedia? Y si es asi, ;,se daba alguna correlacion
entre la comunicacion institucional y la de producto, con estos géneros?

Ante esta interrogacion, formulamos nuestra hipotesis de partida a demostrar:

La publicidad de la ONCE se manifiesta bajo los términos de la tragedia cuando es
comunicacion institucional, mientras que la comunicacion de producto (cupon) tiende a
realizarla mediante el género de la comedia.

2. METODOLOGIA

Para demostrar la hipotesis planteada se siguieron las siguientes etapas metodologicas.

a) Asegurarnos de contar con todo el material publicitario audiovisual utilizado por la ONCE
desde 1984 a 1999. La propia ONCE nos facilité dicho material en un video de 3 horas de
duracion. Los anuncios venian catalogados por fechas y por tipo de publicidad: Institucional,
Campafia Comercial, Campafia de Navidad.

b) Definir los géneros tragico y comico con el fin de encontrar las variables que los
caracterizan.

c) Realizar una lista con dichos elementos y trasladarlos a un cuestionario.

d) Cumplimentar el cuestionario tras la visualizaciéon de cada uno de los anuncios.

e) Tratamiento estadistico simple de los resultados.

f) Anadlisis de las conclusiones

En definitiva, perfilamos el modelo tragico-comico y observamos como se comportaban los
anuncios de la ONCE bajo este modelo.

La base muestral fue de 203 anuncios diferentes pertenecientes a las campafias publicitarias, en
soporte audiovisual, de los ultimos 15 afios de publicidad de la ONCE.

Para definir los géneros tragico y comico acudimos a fuentes bibliograficas especificas del
area literaria.
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3. ANTECEDENTES: EVOLUCION DE LA ONCE COMO ORGANIZACION

Anticipabamos en la introduccion del presente trabajo, que la ONCE es una Organizacion sin animo
de lucro cuyos principales fines estan encaminados a la prestacion de servicios sociales y a la
integracion de los ciegos y deficientes visuales en la sociedad, asi como de otros colectivos con
minusvalias, lo que la convierte en un modelo singular entre las organizaciones de discapacitados.
Pero esta labor social, que viene desempefiando desde hace sesenta afios, no es un fruto de un dia
sino de un trabajo continuado a lo largo del tiempo y de una continua renovacion en sus mecanismos
de gestidn, lo que le han permitido situarse a la cabeza en la creacion de empleo para discapacitados.
Para comprender mejor esta evolucion, estimamos oportuno realizar un breve repaso por las fechas
mas relevantes que han hecho historia en la Organizacion.

13 de diciembre de 1938. Se firma el Decreto fundacional de la ONCE con el mismo objetivo que
hoy en dia prevalece: la plena integracion social de los ciegos y deficientes visuales. De esta
manera, se unifican las diferentes asociaciones de y para ciegos existentes hasta entonces, entra
las que destacaban el “Sindicat de Cecs de Catalufia” y la asociacion sevillana “La Hispalense”,
cuyo cupon serviria de base para la futura ONCE.

28 de octubre de 1939. Se aprueba su primer reglamento, segun Orden del Ministerio de la
Gobernacion, que recoge la actividad de la venta del cupdn prociegos.

22 de mayo de 1981. Se promulga el Real Decreto 1041/81 que da lugar a las primeras elecciones
democraticas en la ONCE, celebradas en enero de 1982. Esta normativa recoge la concesion
estatal en exclusiva a la ONCE de la venta del cupon.

1984. Se pone en practica un unico sorteo para toda Espafia, con mas y mejores precios, apoyado
con la éxitosa campafia de comunicacidon audiovisual “La ilusion de todos los dias”

Octubre de 1985. Con motivo de la negociacion del 22 Convenio Colectivo entre la ONCE
y su personal, se aprueba el descanso de los sabados y se implanta el sorteo especial de
los viernes.

27 de diciembre de 1985. Se publica el Real Decreto 2385/85, conocido como el “decretazo”, por
el que se imponen limitaciones al pretendido autogobierno de la ONCE.

Octubre de 1987. Se establecen importantes novedades en el cupdn — introduccion del premio
especial del viernes de 100 millones de pesetas al numero agraciado, unido a su serie —
acompafiado de otra llamativa campana publicitaria de lanzamiento, el “Cuponazo”.

Febrero de 1988. Se crea la Fundacion ONCE, concebida como un instrumento de cooperacion
y solidaridad de los ciegos espafioles con el resto de las personas con discapacidad para la
mejora de sus condiciones de vida.

Enero de 1989. Se intensifica la diversificacion econémica de la Organizacidon que dara lugar, en
1993, a la Corporacion Empresarial ONCE (CEOSA).

15 de marzo de 1991. Se promulga el Real Decreto 358/91 por el que se reordena la ONCE, lo que
permite a la Organizacion importantes cotas de autonomia de gestion. A partir de ese momento,
la aprobacion de presupuestos, inversiones, adquisiciones y obras, entre otras competencias,
corresponden al Consejo General. El control de las actividades de la ONCE, por parte de la
Administracion, se hard a “posteriori”. Paralelamente, se produce la integracion de todos los
trabajadores en el régimen general de la Seguridad Social.
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25 de noviembre de 1992. El Boletin Oficial del Estado publica los ultimos Estatutos de la
ONCE.

22 de diciembre de 1995. El Consejo de Ministros aprueba el segundo plan quinquenal de la
ONCE 1996-2000 y el nuevo régimen de sorteos.

2 de mayo de 1996. Primer sorteo del nuevo cupon ordinario de lunes a jueves y se introduce
el “sueldazo”, que coincide con el anterior y posterior del numero premiado, ademas del
nimero de serie.

Octubre de 1997. La ONCE estrena el cupon que conocemos hoy, con ajuste de precio y un nuevo
e importante incremento de premios.

Diciembre de 1999. La Organizacion pone en marcha el “Supercupon Fin de Semana”, que reparte
mas de 750 millones de pesetas en premios cada domingo.

4. LA COMUNICACION PUBLICITARIA DE LA ONCE

La inquietud por la creacion de una imagen de la ONCE surge practicamente de forma paralela a
la que experimentan numerosas compafiias e instituciones a principios de los afios ochenta, como
consecuencia de la identificacidon y posicionamiento que tratan de obtener sus respectivos sectores
de actividad, y a raiz de la instalacion definitiva de la economia de mercado y de la sociedad de
consumo. En el caso de la ONCE, la aplicacidn de técnicas de comunicacion desde finales de 1983 es
consecuencia, asi mismo, del cambio que se produce en la ordenacion legal del mercado del juego,
que habia sido despenalizado unos afios antes.

Desde aqui, se comienza a trabajar en tres dimensiones que habrian de ser definitorias de la
proyeccion e imagen de la ONCE:

e (Como organizacion se establece un sistema de relaciones organico y funcional distinto,
redefiniéndose su organigrama y objetivos.

e (Como oferta, tanto en el plano de agente de juego como en el de entidad de servicios
sociales.

e (Como Institucion integrada en la estructura social del Estado y orientada, por encima
de todo, a promover el bienestar social de un colectivo de personas afectadas por una
determinada discapacidad.

Por tanto, es a partir de este momento cuando se inicia una nueva dindmica apoyada en el
convencimiento de que si la Organizacion no construye su propia imagen, €sta se configurara desde
fuera bajo el riesgo de que la misma se tifia de valores, caracteres y atributos no deseados.

El punto de partida de estos objetivos puede situarse en enero de 1984 con la implantacion de un
nuevo régimen de sorteo y premios que vino a sustituir la anterior oferta. Con el lanzamiento de la
campafa publicitaria “La ilusion de todos los dias”, la ONCE recibe un nuevo impulso, cualitativo
(imagen) y cuantitativo (venta del cupdn), lo que le permite presentar el cupon como un instrumento
de la finalidad ultima de la Organizacidn: la prestacion de servicios sociales a su colectivo de afiliados
asi como soporte de actividad laboral para muchos de ellos.

La etapa que se inicia en 1985, viene a interrelacionar los dos elementos basicos en los que se
apoya la comunicacion publicitaria de la ONCE: el cupon y los servicios sociales, buscando sinérgias
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entre ambos conceptos con el argumento utilizado entonces “... cuando usted compra el cupon
contribuye a la realizacion de una gran labor social”.

Esta situacion de apoyo mutuo entre ambas vertientes, institucional y comercial, a través de la
comunicacion publicitaria se mantiene hasta 1987, momento en el que se produce una reorientacion
basada en la idea de que el publico ya identifica claramente los dos &mbitos de actuacion de la ONCE,
por tanto, éste es el momento de separar ambos ejes — comercial e institucional —a través de acciones
de comunicacion diferenciadas: las comerciales, fundamentadas en la necesidad de mantener viva una
oferta de juego que se desenvuelve en un mercado cada vez mas competitivo, y la institucional, como
instrumento de divulgacion de las prestaciones sociales de la Organizacion, entonces insuficientemente
conocidas. Estas acciones de comunicacion, por tanto, tratan de proyectar una imagen de los ciegos
y deficientes visuales como personas integradas en la sociedad y capacitadas para desarrollar
diferentes actividades laborales en condiciones de normalizacidén y dignidad, entre ellas la
venta del cupon.

Es a partir de 1989, como consecuencia de la participacion de la ONCE en otros campos de
actividad economica — medios de comunicacion, hosteleria, turismo, etc. -, cuando la imagen de la
Organizacidn se resiente al connotarla de valores economicistas y de presunto poder financiero, por lo
que las acciones publicitarias se orientan de nuevo a recuperar el argumento del cupon como soporte
instrumental de la finalidad ultima de la ONCE: la prestacion de servicios sociales.

Esta situacidn, desde el punto de vista de la comunicacion publicitaria, se mantiene constante a
lo largo de la década de los noventa, intensificando los esfuerzos para recuperar la tradicional
imagen de la Organizacion. No obstante, y una vez superada esa imagen que de alguna forma
desvirtuaba el verdadero espiritu de la ONCE, en los ultimos afios de la década vuelven a separarse
los dos ambitos de actuacidon publicitaria: la oferta comercial por un lado, y la informacién
institucional por otro.

5. LO TRAGICO Y LO COMICO: EL DRAMA CON DOS DESENLACES

La Tragedia y la Comedia se muestran como dos géneros, que desde la antigiiedad, se dan la mano al
contemplar la realidad de la existencia humana.

A continuacidn proporcionamos las claves que permiten estructurar el modelo de analisis
manejado.

e Detras de todo, el Destino

Ambos géneros nacen unidos con el deseo de dar una explicacion al caprichoso Destino que de
manera azarosa premia o castiga a las criaturas humanas en su transcurrir por este mundo.

Haciendo una translacion a la realidad actual, podriamos pensar que la ONCE se encuentra
mediando entre ese Destino y los hombres.

Entre los instrumentos que el Destino utiliza para castigar al ser humano estaria la enfermedad
(ceguera, minusvalia, etc.) y la desdicha; mientras que para premiarlo contaria con la “fortuna”
y la dicha.

En la Tragedia se pasa de la dicha a la desdicha. En la Comedia la direccidn es la inversa:
de la desdicha a la dicha.
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La ONCE media en este proceso, de manera indiscutible, con su labor. En términos Aristotélicos,
la ONCE seria la pericia, es decir lo que propicia el cambio de la accion en sentido contrario.
Asi tendriamos el siguiente esquema

DICHA
DICHA 9 DESDICHA 9 (Recobrar la salud;
(Salud) (Perdida salud) incorporacién social/laboral

del minusvalido)

Y a su vez, implica a los espectadores para que el proceso de catarsis sea colectivo. El resultado
de esa catarsis trae la dicha en forma de fortuna y premio para todos (cupon premiado e integracion
del minusvalido a la vida cotidiana).

El término “salud” debe entenderse, en este contexto, en su mas amplia significacion. Es claro
que un invidente no es un enfermo, pero tiene una de sus capacidades truncadas. En este sentido debe
contemplarse el término “pérdida de salud”.

Contemplado asi, la ONCE en si misma, por el fendmeno en el que estd inserta, participaria
de estos géneros tragico y comico. Es por ello que resulta ldgico inferir que su publicidad estara
contagiada de ellos, pues los anuncios reproducen aquello que la ONCE es y hace.

Podriamos afirmar que, al igual que Miguel de Cervantes, Lope de Vega o Calderon de la
Barca, la ONCE maneja la Tragedia y la Comedia con idéntico sentido realista y profundamente
humano.

e Definicion de Aristoteles

Aristoteles definié ambos géneros desde su perspectiva filoséfica, pero aun en la actualidad, sus
definiciones nos ayudan a esclarer el panorama de estudio.

La Tragedia fue definida por €l como: imitacion de una accion esforzada y completa, de cierta
amplitud, en lenguaje sazonado, con partes formales distintas, mediante el modo dramatico y
que a través de la provocacion del temor y la piedad lleva a cabo la catarsis de tales efectos
(Asensi Pérez, M. 1998:88).

Centraremos nuestra atencion en el aspecto de “provocacion del temor y la piedad” con la
finalidad de la catarsis.

La Comedia, por su parte, la definid diciendo ser ella la imitacion de costumbres de los peores,
pero entendiéndose que por tales, no designa a los seres mas procaces o repugnantes por Sus
crimenes o vicios, sino los notados por alguna tacha risible o vergonzosa que los haga ridiculos y
no odiosos o repulsivos (ESPASA CALPE, 1990, Tomo 14: 577).

En este segundo caso centramos nuestro interés en la “imitacion de costumbres” con la finalidad
de provocar la risa o la son-risa.
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e Provocar el temor y la piedad

El temor en el contexto del estudio se caracteriza por la apelacion implicita al deber moral,
de todos aquellos que no padecen minusvalias, a que piensen y se preocupen por aquellos que
si la sufren.

Este deber moral se ampara bajo la idea de no afiadir mas barreras (sociales, laborales...) a las
fisicas que ya padecen los minusvalidos.

El coro de la Tragedia griega es considerado como la personalizacion de los pensamientos morales
que inspiran la accion. En este sentido, la voz en off de los anuncios se imbuye de este espiritu,
explicitando los resultados de cumplir con el deber moral de cuidado y atencion, en unas ocasiones,
o impeliendo al espectador directamente sobre este deber moral.

El temor que se provoca es moderado. Es decir, se percibe como un miedo a un mayor castigo
(no cumplir con el deber moral) que provoca el dolor de conciencia de abandonar a un ser humano
desvalido, a su suerte. Este temor recae sobre el espectador y de ahi la catarsis o purificacion
pretendida por este género literario.

La piedad referida por Aristételes no es compasion sino respeto y acatacion a las normas dictadas
por los dioses. En la publicidad de la ONCE Ila piedad se genera provocando una aceptacion positiva
de la discapacidad y generando un halo de respeto y admiracién por la labor realizada asi como
por el coraje y teson de los afectados.

e Imitacion de las costumbres

La comedia refleja la realidad cotidiana plasmando las debilidades y pequenas ambiciones del ser
humano. Las peripecias por las que pasan los personajes conducen siempre a un final feliz.

Dorfles recuerda que lo cdmico, ademds de utilizar mensajes verbales — expresiones coloquiales
procedentes de la lengua popular — se vale de otros cddigos como el gestual basado en las expresiones
mimicas y en los gestos. (DORFLES, G. 1968:116)

Tradicionalmente, los pueblos han manifestado su dicha y su desdicha en ceremonias de formas
y gestos. En la Comedia las expresiones y ritos de felicidad buscan la parodia y lo risible. Se parte de
lo habitual, que al ser volcado en otro referente lo transforma en motivo de risa. El humor y la ironia
se convierten en un cddigo habitual de la comedia.

Schopenhauer distingue diversas modalidades de lo comico. Estaria la que reside en la agudeza
y que provoca el “juego de palabras” y el “equivoco”. Otras serian la modalidad de la extravagancia
o la de la pedanteria. (GIRONES, J.M. 1994:764).

La ONCE en muchas de sus campafias utiliza estas modalidades con amplitud y eficacia. Uno

de sus mas conocidos esloganes, La ilusion de todos los dias, alude con este juego de palabras a la
provocacion al Destino en su version de fortuna, mediante la compra del cupon.

e El humor como trampolin para superar la contradiccion

Garanto hace un estudio del humor que nos interesa en determinados aspectos. (GARANTO,
J. 1989:49). Afirma que el humor es un signo inequivoco de madurez de la personalidad, facilita
las actitudes objetivas, conduce a la distension y al desenfado, y finalmente rescata el sentido de
la vida ante cualquier adversidad.

El humor tradicionalmente ha colaborado a superar situaciones de conflicto y ain mas, situaciones
propias de momentos depresivos y melancolicos.
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Segun este autor existen siete factores que conforman los criterios de humor:
a) conocimiento preciso de si mismo
b) conformidad y resignacion ludica
c¢) control de si mismo
d) realismo en el percibir y actuar
e) afirmacion de la realidad
f) seguridad emocional
g) humor es amor a si y a los otros

Bergson consideraba que lo cdmico expresa ante todo una cierta inadaptacion de la persona a la
sociedad. (BERGSON, H. 1940:101). En este sentido la utilizacion publicitaria del humor por parte
de la ONCE actua de llamada de atencion. La situacidn por la que la ONCE trabaja es tragica, sin
embargo nos muestra que con la ayuda de todos, nos reiremos de ello (se superaran los obstaculos).
Es el humor como escape ante el drama.

En la Comedia, el humor es provocado a través del desenlace inesperado, sorprendente, o
incongruente. Dado que se busca ironizar una situacidn, se utilizan parodias, exageraciones y claves
de humor facilmente identificables por el espectador

e Enfrentarse al tragico destino

En la Tragedia se plantea la contra-argumentacion al destino que castiga de forma, igualmente
azarosa, al ser humano.

En nuestro contexto, la tragedia (discapacidad fisica y social) genera una rebelion organizada.
La ONCE no se queda de brazos cruzados ya que muestra como pueden superar la desdicha.
De esta manera el afectado recupera la seguridad en si mismo y se reconduce a través de la
incorporacion social y laboral.

La manera de enfrentarse y oponerse al castigo es la parte crucial de la tragedia pues el espectador
sabe que el final serd desdichado haga lo que haga el héroe, ya que no se puede ir contra las normas
dictadas por los dioses. En el caso de la ONCE, la lucha se revela titanica, de enorme esfuerzo y
sacrificio, la discapacidad seguira existiendo, pero el héroe minusvalido no esté solo.

En la Comedia, el Destino trae la dicha por lo que no existe enfrentamiento, sino todo lo
contrario, un deseo de provocar su actuacion.

e Mensajes racionales en la Tragedia y emocionales en la Comedia

En el caso de la Tragedia las argumentaciones son racionales, normativas. El ser humano no
quiere ser un juguete en las manos de los dioses. Se revela su sentido moral frente al Destino
caprichoso. Apela a la razén sabiendo que habla a la sinrazon.

La Comedia, con sus enredos, intrigas, suspense, expectacion, utiliza mensajes emocionales.
Estos buscan convencer rapidamente. Se quiere obtener adhesion a través de la simpatia y la
fascinacion.

La ONCE utiliza ambos tipos de mensajes. Analizaremos en que situaciones lo hace (campafia
comercial o institucional).
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Como correlacion del tipo de mensaje utilizado en cada género, las conclusiones se manifestaran
de manera diferencial. En la Tragedia, las conclusiones son explicitas. El Coro las cantara para el
conocimiento de todos los espectadores. Por su parte la Comedia trabaja con conclusiones implicitas
que se desprenden de la situacion, y que a lo largo del drama cdmico se van tornando en un sentido
u en otro segun se despliega la trama.

e Forma de expresion

Segun el modo de representacion que el poeta planteaba, Platon y Aristdteles distinguian
cuando el poeta hace hablar a sus personajes en estilo directo y cuando el poeta desaparece
detras de sus personajes. En el primer caso nos encontramos con la Comedia, y en el segundo,
con la Tragedia.

En el caso de la ONCE veriamos en qué anuncios los personajes hablan directamente a cdmara
(o entre si), y cuando aparece la figura del narrador (voz en off).

Diversos estudios han vinculado los géneros a la morfologia lingiiistica. Aunque no siempre
hay coincidencias. Asi, por ejemplo E.S. Dallas senala que el género dramatico se centra en la
segunda persona del presente.

En el caso de la ONCE quisimos verificar la existencia o no de esta morfologia lingiiistica
concreta. No obstante, nos planteamos que si obteniamos como conclusion la ausencia de esta
morfologia especifica, estudiariamos, en una futura investigacidn, la morfologia usada en cada
caso (campana comercial o institucional).

En la Comedia la expresion del lenguaje se encamina hacia el sentido figurado con la intencion de
que el espectador lo interprete en sentido propio. Frases de doble sentido, expresiones populares, asi
como la utilizacidon de un lenguaje de intriga, son los mecanismos habituales en ella.

La Tragedia esta marcada por expresiones de elevado dramatismo, (esfuerzo y empefio) asi como
monologos que reflejan la soledad del héroe ante su tragico destino.

e Los personajes

En ambos géneros, los personajes principales son los afectados por el Destino que les castiga o
les premia. Trasladado a la ONCE, encontraremos a estos personajes facilmente identificables, dado
que en el caso de la Tragedia el protagonista sera el propio minusvalido, mientras que en la Comedia,
el protagonista sera la persona sin minusvalia que tienta a la suerte.



H
I La comunicacidn publicitaria de la ONCE: ;una Tragi-Comedia?

WM IVERSITAT
Jaisae=l

6. DISENO DEL CUESTIONARIO

Todos estos aspectos descriptivos de los géneros objeto de nuestro estudio fueron plasmados en un
cuestionario cuyas variables fueron las siguientes:

Destino --> Castigo:

Combatir el destino Castigo

Invitar a cambiar el destino Castigo

Mensaje racional (argumentacion)

Formar actitudes a medio y largo plazo

Apelacion al temor (moderado)

Apelacion a la autoestima

El destino castigo protagoniza el mensaje

Desde el principio se conoce el desenlace

Conclusiones explicitas

Apelacion a aspectos dramaticos de la experiencia humana

Situaciones de esfuerzo, empefio

Se da la figura del narrador

2% persona del presente

Lenguaje culto

Protagonistas los afectados por el destino tragico

Expresiones de autoestima, seguridad, positivas

Provocar el destino Premio

Destino --> Premio

Mensaje emocional (obtener adhesion)

Provocar conducta a corto plazo

Hay suspense, expectacion e intriga

Utilizacion de la exageracion con animo de ironizar

parodias y claves de humor facilmente identificables

Apelacion al humor

Desenlace inesperado, sorprendente e incongruente

Conclusiones implicitas

Apelacion a aspectos comicos de la experiencia humana

Expresiones gestuales mimicas, caricaturas, exageraciones

Ceremonial de dicha: saltos, abrazos..

Habla el personaje en estilo directo

12 persona futuro/presente

Lenguaje coloquial, familiar, popular

Protagonistas los afectados por el destino azar-premio

Expresiones joviales
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Destino: Castigo y Destino: Premio eran variables generales que indicaban la intencionalidad
del emisor. Es decir, si el anuncio hablaba de la minusvalia, la necesidad de tomar conciencia social
sobre ella, etc. o si hablaba del cupon con el objetivo de venderlo.

Las variables que caracterizarian a la Tragedia son las 17 primeras, siendo el resto las propias
de la Comedia.

El cuestionario fue cumplimentado por las propias investigadoras, por lo que no hizo falta
periodo de instruccion a personas ajenas a la investigacion.

Al terminar el estudio pudimos observar el grado de homogeneidad entre las variables que
definian la Tragedia, por un lado, y la Comedia, por otro; igualmente observamos la heterogeneidad
existente entre ambos grupos.

Las correlaciones existentes entre estas variables nos demostraron que tenian idéntico
significado las siguientes:

Destino: Castigo
El destino Castigo protagoniza el mensaje
Situaciones de esfuerzo, empefio.

Combatir el destino Castigo
Conclusiones explicitas
Desde el principio se conoce el desenlace

Apelacion al temor
Protagonistas los afectados

Apelacion a la autoestima
Expresiones de autoestima, seguridad

Mensaje racional
Formar actitudes a medio y largo plazo.

Parodias y claves de humor facilmente identificables
Apelacion a aspectos comicos de la experiencia humana
Apelacion al humor

Habla el personaje en estilo directo
Primera persona futuro/presente

Provocar al destino Premio
Mensaje emocional
Conclusiones implicitas
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7. ANALISIS DE LOS RESULTADOS Y CONCLUSIONES PARCIALES.

Los resultados obtenidos han sido:

Total de anuncios visualizados: 203

De ellos:
Definidos como Institucionales y campaiias de Navidad: 98 48,28%
Definidos como Comerciales 105  51,72%

La correlacion Pearson (valores maximos entre —1 y +1) resultado de todas las frecuencias
obtenidas para ambos grupos es de —0,42 lo que indica que los anuncios institucionales tienen
rasgos diferentes a los comerciales.

En la Tabla n® 1 se recogen las frecuencias brutas y los porcentajes sobre el total de la muestra.

TABLA N? 1
CAMPANAS DE LA ONCE
Variable tragedia Frec.Brutas %
TOTAL 203 100%

Destino --> Castigo 68 33%
Combatir el destino Castigo 88 43%
Invitar a cambiar el destino 87 42%
Mensaje racional (argumentacion) 79 38%
Formar actitudes a medio y largo plazo 91 44%
Apelacion al temor (moderado) 81 39%
Apelacion a la autoestima 72 35%
El destino protagoniza el mensaje 74 36%
Desde el principio se conoce el desenlace 47 23%
Conclusiones explicitas 74 36%
Apelacion a aspectos dramaticos de la experiencia humana 51 25%
Situaciones de esfuerzo, empefio 50 24%
Se da la figura del narrador 118 57%
22 persona del presente 70 34%
Lenguaje culto 31 15%
Protagonistas los afectados por el destino tragico 78 38%
Expresiones de autoestima, seguridad, positivas 79 38%
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Variables Comedia

Provocar el destino Premio 85 41%
Destino --> Premio 86 42%
Mensaje emocional (obtener adhesion) 91 44%
Provocar conducta a corto plazo 82 40%
Hay suspense, expectacion e intriga 50 24%
Utilizacién de la exageracion con animo de ironizar 83 40%
Parodias y claves de humor facilmente identificables 57 28%
Apelacién al humor 46 22%
Desenlace inesperado, sorprendente e incongruente 64 31%
Conclusiones implicitas 103 50%
Apelacién a aspectos comicos de la experiencia humana 44 21%
Expresiones gestuales mimicas, caricaturas, exageraciones 76 37%
Ceremonial de dicha: saltos, abrazos.. 27 13%
Habla el personaje en estilo directo 70 34%
12 persona singular futuro/presente 76 37%
Lenguaje coloquial, familiar, popular 113 55%
Protagonistas los afectados por el destino azar-premio 74 36%
Expresiones joviales 34 17%

Con estos datos se pudo obtener la media de frecuencia para cada variable = 70,39.

Esto nos indica la existencia de componentes tragico-comico en la publicidad de la ONCE,
primera parte de nuestra hipotesis de trabajo. Pero dado que estabamos trabajando con anuncios
institucionales y anuncios comerciales dividimos el analisis para observar el comportamiento
de ambos tipos de anuncios.

En la Tabla n® 2 se recogen los resultados de los anuncios definidos como institucionales, y
en la Tabla n® 3 los comerciales.
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TABLA N2 2
CAMPANAS INSTITUCIONALES

Frec. Brutas % sobre 98  %sobre 203

98 100 48,28
Variable tragedia
Destino --> Castigo 67 68,37 33,00
Combatir el destino Castigo 83 84,69 40,89
Invitar a cambiar el destino 80 81,63 39,41
Mensaje racional (argumentacion) 78 79,59 38,42
Formar actitudes a medio y largo plazo 90 91,84 44,33
Apelacién al temor (moderado) 77 78,57 37,93
Apelacién a la autoestima 69 70,41 33,99
El destino protagoniza el mensaje 73 74,49 35,96
Desde el principio se conoce el desenlace 43 43,88 21,18
Conclusiones explicitas 71 72,45 34,98
Apelacién a aspectos dramaticos de la experiencia humana 51 52,04 2512
Situaciones de esfuerzo, empeno 49 50,00 24,14
Se da la figura del narrador 61 62,24 30,05
22 persona del presente 33 33,67 16,26
Lenguaje culto 31 31,63 15,27
Protagonistas los afectados por el destino tragico 72 73,47 35,47
Expresiones de autoestima, seguridad, positivas 74 75,51 36,45
Variables Comedia
Provocar el destino Premio 6 6,12 2,96
Destino --> Premio 9 9,18 4,43
Mensaje emocional (obtener adhesion) 9 9,18 4,43
Provocar conducta a corto plazo 5 510 2,46
Hay suspense, expectacion e intriga 4 4,08 1,97
Utilizacion de la exageracion con animo de ironizar 1 1,02 0,49
parodias y claves de humor facilmente identificables 1 1,02 0,49
Apelacion al humor 6 6,12 2,96
Desenlace inesperado, sorprendente e incongruente 3 3,06 1,48
Conclusiones implicitas 17 17,35 8,37
Apelacion a aspectos comicos de la experiencia humana 0 0,00 0,00
Expresiones gestuales mimicas, caricaturas, exageraciones 3 3,06 1,48
Ceremonial de dicha: saltos, abrazos. 2 2,04 0,99
Habla el personaje en estilo directo 30 30,61 14,78
12 persona singular futuro/presente 37 37,76 18,23
Lenguaje coloquial, familiar, popular 26 26,53 12,81
Protagonistas los afectados por el destino azar-premio 8 8,16 3,94
Expresiones joviales 12 12,24 5,91
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TABLA N© 3
CAMPANAS COMERCIALES

Frec. Brutas % sobre 105 % sobre 203

TOTAL 105 100 51,72
Variable tragedia
Destino --> Castigo 1 0,95 0,49
Combatir el destino Castigo 5 4,76 2,46
Invitar a cambiar el destino 7 6,67 3,45
Mensaje racional (argumentacion) 1 0,95 0,49
Formar actitudes a medio y largo plazo 1 0,95 0,49
Apelacién al temor (moderado) 4 3,81 1,97
Apelacion a la autoestima 3 2,86 1,48
El destino protagoniza el mensaje 1 0,95 0,49
Desde el principio se conoce el desenlace 4 3,81 1,97
Conclusiones explicitas 3 2,86 1,48
Apelacién a aspectos dramaticos de la experiencia humana 0 0,00 0,00
Situaciones de esfuerzo, empefo 1 0,95 0,49
Se da la figura del narrador 57 54,29 28,08
22 persona del presente 37 35,24 18,23
Lenguaje culto 0 0,00 0,00
Protagonistas los afectados por el destino tragico 6 571 2,96
Expresiones de autoestima, seguridad, positivas 5 476 2,46
Variables Comedia
Provocar el destino Premio 79 75,24 38,92
Destino --> Premio 77 73,33 37,93
Mensaje emocional (obtener adhesion) 82 78,10 40,39
Provocar conducta a corto plazo 77 73,33 37,93
Hay suspense, expectacion e intriga 46 43,81 22,66
Utilizacion de la exageracion con animo de ironizar 82 78,10 40,39
parodias y claves de humor facilmente identificables 56 53,33 27,59
Apelacion al humor 40 38,10 19,70
Desenlace inesperado, sorprendente e incongruente 61 58,10 30,05
Conclusiones implicitas 86 81,90 42,36
Apelacién a aspectos comicos de la experiencia humana 44 41,90 21,67
Expresiones gestuales mimicas, caricaturas, exageraciones 73 69,52 35,96
Ceremonial de dicha: saltos, abrazos.. 25 23,81 12,32
Habla el personaje en estilo directo 40 38,10 19,70
12 persona singular futuro/presente 39 37,14 19,21
Lenguaje coloquial, familiar, popular 87 82,86 42,86
Protagonistas los afectados por el destino azar-premio 66 62,86 32,51
Expresiones joviales 22 20,95 10,84




H
I La comunicacion publicitaria de la ONCE: una Tragi-Comedia? GRTTERNER
Jarimae=l

Antes de realizar cualquier tipo de correlacion, observamos la correspondencia entre unas variables
con un determinado tipo de campafia y no con el otro y que comentaremos mas adelante.

No obstante, hay una variable que no discrimina un tipo del otro ya que se comporta de
igual manera en ambos casos:

Primera persona futuro/presente: Institucional 37,76 % Comercial 36,11 %

Ante esta circunstancia decidimos realizar el tratamiento estadistico en dos versiones: incluyendo
esta variable y sin incluirla para evitar que su presencia desvirtuara los resultados.

Otras dos variables muestran menos diferencias entre ambos grupos que el resto de variables
cuyas distancias son notables:

Se da la figura del narrador: Institucional 62,24 % Comercial 54,29 %
Habla el personaje en estilo directo Institucional 30,61 % Comercial 35,24 %

Esto nos hace pensar que las formas de expresion publicitaria en la actualidad tienen menos
acotado su campo de actuacidn a un determinado género literario.

Las medias obtenidas son ya significativas para mostrar los diferentes comportamientos.

Anuncios institucionales:

Las frecuencias obtenidas en las variables de Tragedia dan una media de 63,17

Las frecuencias obtenidas en las variables de Comedia dan una mediade 11,26

Si suprimimos la variable no discriminatoria la media para Comedia bajaa 9,83
Anuncios comerciales:

Las frecuencias obtenidas en las variables de Tragedia dan un media de 9,50

Las frecuencias obtenidas en las variables de Comedia dan un media de 57,67

Suprimiendo la variable no discriminatoria, la media para Comedia sube a 58,76

Las correlaciones entre las frecuencias obtenidas en cada caso, nos proporcionan las siguientes
conclusiones:

Correlacion de Pearson entre las frecuencias que definen la Tragedia y las que definen la
Comedia:
Campafias Institucionales: r =-0,47
Campafias Comerciales: r =-0,51

Lo que nos indica que aquellas variables que estan presentes en las campaias Institucionales no
lo estan en las campafias comerciales y viceversa.

Analizando qué variables estan presentes en cada caso, las tablas 2 y 3 nos indican que:

Los anuncios institucionales vienen definidos jerarquicamente por:
INCLUIR:
Formar actitudes a medio y largo plazo
Combeatir el destino-castigo
Invitar a cambiar el destino-castigo
Mensaje racional
Apelacion al temor moderado
Expresiones de autoestima, seguridad, positivas
El destino protagoniza el mensaje
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Protagonistas los afectados por el destino tragico
Conclusiones explicitas

Apelacion a la autoestima

Destino-Castigo

Se da la figura del narrador

Apelacion a aspectos dramaticos de la experiencia humana
Situaciones de esfuerzo y empefio.

Y NO INCLUIR:

Apelacion a aspectos comicos de la experiencia humana
Utilizacién de la exageracion con animo de ironizar
Utilizar parodias y claves de humor facilmente identificables
Ceremonial de dicha: saltos, abrazos...

Desenlace inesperado, sorprendente e incongruente
Expresiones gestuales mimicas, caricaturas, exageraciones
Hay suspense, expectacion e intriga

Provocar conducta a corto plazo

Provocar el destino-premio

Apelacion al humor

Protagonistas los afectados por el destino-azar-premio
Mensaje emocional

Destino: premio

Los anuncios comerciales vienen definidos jerarquicamente por

INCLUIR:

Lenguaje coloquial, familiar, popular

Conclusiones implicitas

Mensaje emocional

Utilizacién de la exageracion con animo de ironizar
Destino-Premio

Provocar el Destino Premio

Provocar conducta a corto plazo

Expresiones gestuales mimicas, caricaturas, exageraciones
Protagonistas los afectados por el destino azar-premio
Desenlace inesperado, sorprendente e incongruente
Parodias y claves de humor facilmente identificables
Apelacion a aspectos comicos de la experiencia humana

Y NO INCLUIR

Apelacion a aspectos dramaticos de la experiencia humana
Lenguaje culto

Situaciones de esfuerzo, empeno.

El destino castigo protagoniza el mensaje

Formar actitudes a medio y largo plazo

Mensaje racional

Destino: Castigo
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Apelacion a la autoestima

Conclusiones explicitas

Apelacion al temor (moderado)

Desde el principio se conoce el desenlace
Expresiones de autoestima, seguridad, positivas
Combatir el destino Castigo

Protagonistas los afectados por el destino tragico
Invitar a cambiar el destino.

Ante estos resultados podemos concluir la aceptacion de la hipotesis de partida en su segunda parte.
Es decir, los anuncios institucionales tienden a formularse segun los parametros del género tragico,
mientras que los anuncios comerciales tienden a hacerlo bajo el prisma del género cdmico.

8. CONCLUSION FINAL

Podemos afirmar que la presencia actualizada de los géneros tragico y comico en la publicidad de
la ONCE de los ultimos 15 anos no es casual sino que responde a una tendencia que conduce a
asimilar los anuncios institucionales al género tragico, mientras que los anuncios comerciales sobre
el cupon se articulan bajo el género comico.

Ambos géneros definen el tono de la comunicacion de los anuncios de la ONCE. Este acompanara

a los ejes de comunicacion disefiados para cada campafia formando un todo comprensible y
atractivo al receptor.
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ANOTACIONES

! Con el fin de impulsar su actividad econémica y de crear un mercado laboral paras sus afiliados, alternativo a la
venta del cupon, la ONCE cred en 1993 la Corporaciéon Empresarial ONCE, S.A. (CEOSA), que aglutina a diversas
empresas con las que ya contaba ademas de otras sociedades de nueva incorporacion.

2 La Fundacion ONCE para la Cooperacion ¢ Integracion Social de Personas con Minusvalias nace
en febrero de 1988. Establece vinculos solidarios de las personas ciegas hacia otros colectivos
de discapacitados con el fin de promocionar la autonomia personal y la plena integracion social
de las personas con minusvalias.
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