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Resumen: La publicidad transmite valores que contribuyen a configurar un tipo de sociedad
o sacar a la luz los cambios que se producen en ella. Nuestra sociedad esta registrando
una elevacion del nivel de sensibilidad acerca de la necesidad de construir un mundo con
valores o apoyado en valores humanos. En la década precedente, las campafias publicitarias
de la ONCE para la radio gozaron de gran prestigio por la calidad de su realizacion y
produccioén. Algunas de las cufias elaboradas para estas campafias concurrieron a festivales
de Publicidad destacados como el de Publicidad de San Sebastidn, posteriormente llamado
“El Sol”. Lo que resulta interesante para este estudio es el empleo de los valores en el
discurso publicitario para la persuasion. El andlisis detenido de estas campafias permite
arrojar luz sobre las posibilidades que ofrece la radio en la transmision de la cultura del
significante oral.
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Abstract: Advertising transmits values that help forming a kind of society or bring to light
the changes that occur in it. Our society is experiencing a rising level of awareness about the
need to build a world with values, or human values. In the recent past, the ONCE advertising
campaigns for radio enjoyed great reputation for quality of implementation and production.
Some of the spots produced for these campaigns came to famous advertising festivals like San
Sebastian, later called “The Sun”. What is interesting for this paper is the use of values in
advertising discourse for persuasion. The detailed analysis of these campaigns can shed light
on the potential of radio in the transmission of oral culture of the signifier.
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1. Introduccion

La publicidad puede transmitir valores que contribuyan a configurar un tipo de sociedad
o sacar a la luz los cambios que se producen en ella. Nuestra sociedad estd registrando
una elevacion del nivel de sensibilidad acerca de la necesidad de construir un mundo
apoyando en valores humanos. Nos rodea un contexto en el que parecen primar la eficacia
y la competitividad. La publicidad alude con més frecuencia a valores que se refieren a la
sociedad que aquellos que apuntan a la mejora de la persona humana. La transmision de
valores no depende de que sea una institucion la que financia el anuncio sino que también
lo hace la publicidad de marca, casi en la misma proporcidon (Garcia Gonzdlez, 2006).

En la publicidad, los valores aparecen de manera no intencional y mds bien con carécter
indiciario. No se venden productos o servicios, sino las aspiraciones o afanes en boga.
Estd empezando a detectarse la existencia de una nueva sensibilidad para recuperar ciertos
valores que tengan mds en cuenta a la persona. Por ejemplo, se estd volviendo a la idea de
que depender de otros semejantes es bueno porque enriquece. La insercién de estos valores
en la cultura contempordnea puede contribuir, por un lado, a consolidar un modelo de
sociedad en funcién de pardmetros universales; y, por otro, a un cambio en las actuaciones
de los individuos, precisamente por aquella capacidad que tiene el individuo de detectar la
opini6n de los que le rodean (Noelle-Neumann, 1995).

En la primera década del siglo XXI, las campaiias publicitarias radiales de la ONCE
(Organizacion Nacional de Ciegos Espaiioles) gozaron de gran prestigio por la calidad
de su realizacién y produccién. Algunas de las cufias elaboradas para estas campanas
concurrieron a festivales de publicidad destacados como el de San Sebastidn, posteriormente
Ilamado “El Sol”. Lo que resulta interesante para este estudio es justamente el empleo de
valores en el discurso publicitario para la persuasion.

2. Objetivos e hipotesis

El andlisis detenido de estas campafias permite arrojar luz sobre las posibilidades que
ofrece la radio en la transmisién de la cultura del significante oral. Por ello, los objetivos
que se plantearon fueron los siguientes:

» Examinar la presencia de valores en la publicidad radiofénica producida por la ONCE a
partir del afio 2000.

« Estudiar los tipos de valores (tanto de proyeccion social como individual) que se utilizaron
en las cuflas radiofénicas y analizar como estas se transmitieron, sea para promover la
transmision de estos valores o para maximizarlos.

* Mostrar las formas en que la publicidad puede contribuir a la construccién de una sociedad
sustentada en el conocimiento, los valores, la tolerancia y la participacién social.

La hipétesis de partida determina que la ONCE prepar6 algunas de sus campaiias utilizando
los valores como recurso para la eficacia comunicativa, al mismo tiempo que publicitaria.
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3. Método

Para el andlisis, se emplearon cuflas que formaron parte de distintas campafias presentadas
al Festival de San Sebastidn entre los afios 2001 y 2005. Se trata de un corpus de trabajo
integrado por 144 anuncios considerados como los mejor construidos, mds expresivos y no
preparados, ex profeso, para la investigacion.

Para desarrollar los dos primeros objetivos, se procedié a la escucha y transcripcién de
los textos de los anuncios. Analizado todo el material, se seleccionaron las seis cufias que
mejor realizaban esta transmision de valores.

Para verificar la hipétesis de trabajo de la que se partia se procedié (por medio de grupos
de escucha) a la identificacién de valores que aparecieran en las cufias. Se utiliz6 como
referencia el “Manifiesto 2000” de la UNESCO (2003), en el que se proponian “valores
imprescindibles para el desarrollo humano sostenible”'. Un analisis detenido de las cunas
que reflejaban valores, permiti6 establecer el alcance del tercer objetivo, complementdndolo
con aportaciones en torno a la percepcion de estos valores por medio de grupos de discusion.

4. Fundamentacion tedrica

La axiologia, como disciplina que estudia los valores, comienza a esbozarse a mitad del
siglo XIX. Antes, por supuesto, hubo filésofos que se plantearon el estudio de algunos
valores (desde la Grecia cldsica), pero esos estudios nunca llegaron a crear una disciplina
propia, porque cada valor era estudiado de forma aislada (Hellin Ortuiio, 2007: 208). Las
cuestiones axioldgicas afectan a la vida emocional de las personas, tanto a nivel estético
como ético.

Los valores no existen por si mismos, no tienen sustantividad; se distinguen por sus
polaridades, siempre estdn desdoblados en positivo y en su opuesto negativo. El individuo,
las comunidades y los grupos culturales siempre se apoyan en alguna tabla de valores,
aunque esta es fluctuante y no necesariamente coherente (Hellin Ortufio, 2007: 210).

La propuesta de comunicacién basada en los valores ofrece una vision mds humana.
Contiene un fundamento de cardcter antropoldgico, cuyo enfoque concibe a un hombre
que busca el bienestar y de la cooperacién como el modo de alcanzar ese bienestar y la
comunicaciéon como forma de cooperacion (Martin Algarra, 2003).

La comunicacién 6ptima es la que ofrece un mayor incremento del conocimiento ptblico
(es decir, comprensible para todos) y vdlido (esto es, adecuado a la realidad, operativo y
util). Sin embargo, la orientacidn cientifica basada en los valores no se basa en la eficiencia
tecnoldgica (al servicio de objetivos no examinados a fondo) sino que se apoya en el interés
por todas las necesidades humanas y por las consecuencias que hay tras todos los intentos

1.- El “Manifiesto 2000” de la UNESCO propone un movimiento internacional para la cultura de la paz y
la no violencia por medio de una educacién en valores que permitan la configuracion del propio cardcter. En
diciembre del 2001 habia sido firmado por mas de 75 millones de personas.
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de organizar un campo y disefiar el mapa de un enfoque para estudios posteriores (Martin
Algarra, 2003: 198).

El mencionado autor sostiene que “el juego entre la libertad para percibir y formarse las
propias creencias garantizada por los gobiernos democrdticos, la formulacién de esas
creencias a través de los medios de un modo atractivo y creible y las afirmaciones realizadas
desde la investigacion cientifica interactian generando una dindmica de incremento
del conocimiento publico e impeliendo a las instituciones (gobierno, medios, ciencia) a
generar, a través de la comunicacién publica, todavia mds conocimiento, de mejor calidad
en su presentacion (y por tanto en su comprensibilidad) y mds cierto” (Martin Algarra,
2003).

Esto es lo que se pretende mostrar con el estudio de los valores empleados por la publicidad
de la institucién espafiola ONCE para una transmisiéon mds eficaz de los contenidos en
cuanto a la claridad y la calidad de los mismos.

5. Discusion y resultados: presencia y transmision de valores

En el andlisis de las cufias radiofénicas seleccionadas de la ONCE, ha sido posible observar
la transmision de una serie de valores, utilizdndose diferentes recursos (repeticiones,
palabras de un campo semdntico concreto, entre otros). En todas ellas se anima al oyente a
tomar en serio la colaboracién a favor de la Fundacién, porque “es cosa de todos™.

“Nuestra sociedad no tiene tiempo para la reflexion o la argumentacion, y por eso aprecia
la instantaneidad y la inmediatez que le proporciona la imagen. Pero sobre todo, nuestra
sociedad aprecia la imagen porque valora mds gustar y agradar que el simple convencer. Y,
en consecuencia, aprecia la apariencia externa de las cosas, como nunca antes en la historia.
Lo que se valora directamente es el disefio y la imagen, e indirectamente, el simbolo y el
valor” (Méndiz Noguero, 2004).

Al tratarse de la radio, la posibilidad de generar imagenes se corresponde con su poder
evocador que se transforma en un catalizador para la imaginacion. Los valores presentes
en estos anuncios, con diferentes formulaciones, fueron los siguientes: ‘“igualdad”,

9 < 9 <

“superacion”, “esfuerzo”, “lucha”, “unidad”, “amistad” y “fe”.
5.1. Cuiia A: “Yo suefio que un dia ganaré una medalla de oro o de plata”

En este caso, los valores que se transmiten son la “igualdad” y la “superacién”. Comienza
con el testimonio de un nifio que habla de si mismo (“Yo suefio...”) y del que el oyente
no sabe que es ciego. Al final, un narrador plantea una conclusién general (“Gracias a la
ONCE...”) en la que desvela que se trata de un nifio invidente e introduce al oyente en
la accion, llamando a la reflexién. Se pasa de una situacién individual, de un valor que
alcanza al nifio solamente, que es la superacion diario (“Y desde entonces, suefo que cada
vez que salto tienen que ampliarla...”), a involucrar al oyente en la accién.

LOC 1 (voz infantil): Yo suefio que un dia ganaré una medalla de oro o de plata y saldré en
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la tele y eso que al principio no queria ir a clase de gimnasia. Siempre le decia a mi monitor
que me dolia la barriga, pero un dia me dijo que si querfa aprobar el curso tenia que poner el
chandal y yo quiero aprobar el curso, bueno, mi madre quiere que lo apruebe. Nos ponemos
al final de la pista y Ramén da palmadas para que no nos salgamos del carril y cuando da una
palmada muy fuerte quiere decir que saltes y un dia casi vuelo. Y Ramoén dijo: “Si sigues asi
tendremos que ampliar la pista” y desde entonces suefio que cada vez que salto tienen que
ampliarla. Un poco mds y un poco més... y, al final, gano una medalla de oro o de plata.

LOC 2 (voz narrador): Gracias ala ONCE, un nifio ciego puede ver sus suefios hechos realidad
tanto como cualquier otro nifio. ONCE ;Hay algo mds importante que los suefios de un nifio?

Al analizarse el contenido de audio, se denota que la primera locucién introduce
gradualmente la sospecha de que protagonista es algo diferente (“Ramon da palmadas para
que no nos salgamos de la pista...”), aunque presentdndolo como otro nifio cualquiera, con
sus suefios y lo importante de que se hagan realidad, por encima de cualquier limitacién
fisica. La cufla recoge muy bien ciertos tdpicos acerca de la infancia, los cuales sirven para
aproximar y fidelizar al oyente en la historia: todos los nifios han soflado con ganar una
medalla o salir en television.

Resulta interesante la estructura del texto. Comienza con la frase “Suefio que un dia ganaré
una medalla” y, al final, ese suefio parece haberse hecho realidad. Asimismo, el relato se
organiza a través de locuciones de lugar: “un dia”, “al principio”, “siempre”, “un dia”,
“desde entonces”, “cada vez”, “al final”.

El examen del vocabulario empleado también aporta informacién relevante: la repeticién
destaca los conceptos mds importantes. La palabra “suefios” se repite cuatro veces; “nifo”
aparece tres veces; y “ganar” en dos ocasiones.

CLINTS ELINT3 CLINT3

El campo semantico mds repetido es “ganar”, “superarse”, “volar”, “sofiar” y “ampliar”. Al
final, es un narrador quien cierra la accién con una pregunta retérica que hace reflexionar
al oyente: “; Hay algo mds importante que los suefios de un nifio?”, dejando claro el autor
de la cufia (ONCE) con el conocido lema de marketing.

5.2. Cuiia B: “En la salida tengo que darlo todo”

En este caso especifico, los valores que se transmiten son “igualdad”, “fe”, “autoestima”
y “confianza en uno mismo” (“lo importante”, “td puedes”), el esfuerzo y la constancia
recompensados (las locuciones estdn enmarcadas en entrenamientos deportivos). Forma
parte de una serie que comparte el mismo claim: “La vida es un deporte de equipo”,
empledndose el paralelismo “vida-equipo”.

LOC 1 (voz femenina): En la salida tengo que darlo todo. Salir fuerte es lo importante.
LOC 2 (voz masculina): Lo importante es que tengas fe en ti misma porque ti puedes.
LOC 1: Puedes tirar de mi. Sabes que voy unido a ti, sigo tu ritmo hasta la curva.
LOC 2: Y luego recuerda los entrenamientos, la explosion hasta la meta.

LOC 1: La meta estard ahi, y yo voy a ser la primera, voy a ganar por todos ellos.
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LOC 3 (narrador): Cada vez que una persona ciega gana una carrera, todos la ganamos, desde
su gufa hasta el que compra el cupén. ONCE y Fundaciéon ONCE. La vida es un deporte en
equipo.

Comienza con una voz femenina hablando consigo misma, mientras que otra voz
(aparentemente del entrenador) alienta y apoya las afirmaciones que la primera hace. Hasta
el final, cuando interviene el narrador, no se da a conocer al oyente que la historia gira en
torno a una persona ciega.

Se resaltan los siguientes aspectos para el andlisis:

* Esta cufia pertenece a una serie en la que los protagonistas tienen diferentes discapacidades.
En este caso, se aborda la problemadtica de una persona invidente.

* Se contempla una estructura encadenada en el texto, que estd relacionada con los valores

ELINT3

que se pretenden transmitir: “salida-salir”, “lo importante-lo importante”, “puede-puedes”,

9

“meta-meta”, “ganar-gana”.
* El uso de pronombres en primera y segunda persona.

e La aparicion de términos del campo semdntico de una carrera, los cuales son metdforas

ELIT3

de cada una de las limitaciones que tiene que superar una persona ciega: “salida”, “ritmo”,

9 < ELINT3 EEIT3 CLINT3

“curva”, “entrenamientos”, “meta”, “ganar”,

9 <

carrera”, “deporte”, “equipo”.

e El tono de la narracién aumenta gradualmente a fin de alcanzar un climax emotivo,
acompafiado de una musica triunfal, hasta llegar a la conclusion final (“La vida es un
deporte en equipo”).

e La palabra “ganar” se repite tres veces; empleando nuevamente el lema “Cuando una
persona gana, todos ganamos”, que refuerza la transmision del valor del esfuerzo.

La cufia concluye involucrando al oyente en la accién (“ganamos”) y destaca a dos personas
muy importantes para una persona ciega: el guia (quien le acompana cada dia) y el que
compra el cupon (el oyente). Este es el objetivo comercial de estas cufas.

5.3. Cuiia C: “Intentaré dejarles en el repecho”

En este material, el valor que se transmite es la “lucha”. En este caso, se refiere a la
dedicacién al deporte, extrapoldndose la “lucha” hacia lo que enfrenta una persona
discapacidad (sorda). Y es una lucha en la que todos (desde la persona con sordera y el
oyente) estan involucrados. Para reforzar la transmisién de este valor, se repite tres veces
la palabra “luchar” o alguna de sus formas verbales (“luchando”, “lucha” y “luchamos”).

LOC 1: Intentaré dejarles en el repecho. Lo mio es subir.
LOC 2: Subir al pédium es su suefio, pero a mi, con verle ahi luchando me vale...

LOC 3: Vale para cualquier cosa que se proponga, las bicis, estudiar...
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LOC 2: Recuérdalo, y cuando veas que sufre, entonces a por...
LOC 1: ;Todas las carreras iguales? No, esta es tnica.

LOC 4 (narrador): Cada vez que una persona sorda lucha por ganar, todos luchamos con
ella, desde su profesora hasta el que compra el cupén. ONCE y Fundacion ONCE con la
colaboracién de FIAPAS y la Confederaciéon Nacional de Sordos de Espaiia. La vida es un
deporte en equipo.

Resultan interesantes los siguientes aspectos:

* La cufia pertenece a una serie en la que los protagonistas tienen diferentes discapacidades.
En este caso, se trata de una persona sorda.

* En el didlogo se cruzan las palabras, la historia del protagonista (sordo) junto con dos
personas mds, posiblemente los padres del mismo.

LEINT3 9 <

e La terminologia de deporte que se emplea es: “repecho”, “pédium”, “carrera” y “ganar”.
Términos todos evocadores del concepto “lucha”. También lo muestran los verbos que
aparecen a lo largo de la cufa: “subir”, “luchando”, “vale”, “proponga”, “recuérdalo”,
“sufre”, “lucha”, “ganar”, entre otros.

e La estructura de la cufia sigue una cadena, de forma que la dltima palabra de la linea es la

misma que la primera de la siguiente: “lo mio es subir... subir al pédium”, “me vale... vale
para cualquier cosa”.

* La miusica adquiere tonos mds triunfales a medida que avanza la intensidad del texto
relatado, contrapunteando las palabras finales del narrador.

* Se hace referencia a la vida como un deporte, pero no uno individual, sino en equipo, el
cual comparte un mismo objetivo y finalidad.

Para hacer reflexionar al oyente en la historia que se acaba de contar, se propone una
pregunta (“; Todas las carreras son iguales?”’) que da paso a la conclusién. Mediante ella se
transita desde el caso de una persona individual (que cuenta su historia) a una colectividad
que incluye al oyente (“Todos luchamos con ella”).

Asimismo, cabe acotar que se mencionan a dos personajes en particular (entre ellas, la
persona que compra el cupén) asi como a dos organismos que no se habian nombrado en
otros materiales: FIAPAS (Confederacion Espafiola de Familias de Personas Sordas) y la
Confederacion Nacional de Sordos de Espaifia.

5.4. Cuia D: “Aunque somos siete, corremos como si fuéramos once”

En esta pieza, los valores que se transmiten son “esfuerzo” y “unidad”. Una vez mds,
comienza hablando una persona (de la que no se hace saber que es disminuida psiquica)
mientras cuenta su historia. Sus palabras aparecen mezcladas con afirmaciones de otras
personas (aparentemente parientes y amistades). Concluye con unas frases que desvelan la
situacion y que integran al oyente a la accién.
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LOC 1: Aunque somos siete, corremos como si fuéramos once.
LOC 2: Once de la manana, todos los dias dos horas de entrenamiento...

LOC 3: Entrenamiento y mds entrenamiento. Asi es como ha conseguido ser un gran futbolista.
Eso es lo que queria ser de pequefio. ..

LOC 1: Lo ha conseguido toda la defensa, el portero y yo que he dado el pase de gol. Somos
campeones del mundo.

LOC 4 (voz narrador): Cada vez que un discapacitado psiquico gana, todos ganamos con
él, desde su mejor amigo hasta el que compra el cupén. ONCE y Fundacién ONCE con la
colaboracién de FEAPS. La vida es un deporte en equipo.

La transmisién de estos dos valores se hace recurriendo a la figura del “equipo”, en el
que hay muchos miembros, todos ellos importantes. Cada uno tiene una funcion clave,
como ocurre en el “equipo” que apoya a las personas con discapacidad fisica. Ademas, el
esfuerzo es mucho mds valorable cuando lo practica una persona con ciertas limitaciones.

En el andlisis resultan interesantes algunos aspectos:

e Esta cufla pertenece a una serie en la que los protagonistas muestran diferentes
discapacidades. En este caso, se trata de una persona disminuida psiquica.

¢ El texto posee una estructura encadenada: “Corremos como si fuéramos once... once de
LN 13

la mafiana”, “dos horas de entrenamiento... entrenamiento y mds entrenamiento”, “como
ha conseguido... lo ha conseguido toda la defensa”.

e Se emplean términos del campo semdntico del deporte, especificamente del fiitbol:

“corremos”, “entrenamiento”, “futbolista”, “defensa”, “portero”, “pase”, “gol”, “ganar”.

e La narracién aumenta en emocion, acompafiada también de una musica de corte triunfal, hasta
llegar a la afirmacion final, pronunciada por el narrador: “La vida es un deporte en equipo”.

¢ En el cierre de la cufia, se habla de dos agentes importantes para el personaje principal: su
mejor amigo (que interviene en los didlogos iniciales) y el que compraria el cupén (el oyente).

5.5. Cuiia E: “Tirito y no es de frio”

En esta cufia, el valor predominante es la “amistad” (enfocada en la surgida en el
entrenamiento conjunto), el “esfuerzo” (entrenamiento constante) y la “superacion”,
reflejada en el proceso de ir consiguiendo metas (“cada vez la piscina es mds larga”).

LOC 1 (voz femenina): Tirito y no es de frio. Son los nervios.

LOC 2 (voz masculina): Pueden jugarte una mala pasada pero ti puedes dominarlos, por algo
has estado entrenando...

LOC 1: Entrenando contigo he aprendido que hay algo que estd por encima del deporte: la
amistad. Y eso es para siempre.
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LOC 2: Siempre he sabido que lo conseguirias hija, desde la primera vez que viste la piscina...
LOC 1: La piscina es cada vez mds larga pero ya no estoy nerviosa.

LOC 3 (voz narrador): Cada vez que una nadadora con una discapacidad fisica hace un largo
todos lo hacemos: desde su padre hasta el que compra el cupén. ONCE y Fundaciéon ONCE,
con la colaboracién de COCENEFE. La vida es un deporte en equipo.

Resultan interesantes algunos aspectos concretos:

* Esta cufa pertenece a una serie en la que los protagonistas tienen diferentes discapacidades.
En este caso, se trata de una persona con una discapacidad fisica.

* La terminologia del deporte que se emplea estd relacionada con la natacién: “entrenar”,

9 <

“piscina”, “nadadora”, “largo”.

* La estructura de la cufa sigue una cadena, de forma que la dltima palabra de la frase

EEINNT3

se repite al inicio de la siguiente: “has estado entrenando... entrenando contigo”, “para

siempre... siempre he sabido”, “que viste la piscina... la piscina es cada vez”.
* La musica va intensificando su tono triunfal a medida que se desarrolla el didlogo. El
climax musical coincide con las palabras que relata el narrador y que sirven de conclusion.

e La palabra “entrenar” se repite dos veces, haciendo hincapié en uno de los valores que se
pretenden transmitir.

* En el cierre de esta cufia se emplea un discurso que parte de un caso individual (la
nadadora que cuenta su historia) para luego dirigirse a una colectividad que incluye al
oyente (“todos luchamos con ella”).

Al final, se mencionan dos personajes importantes frente a la problemdtica de la
discapacidad: el padre-entrenador y aquel que compraria el cupén. Asimismo, se aprovecha
en mencionar a un organismo: la Confederacién Espafiola de Personas con Discapacidad
Fisica y Organica (COFENCE)

5.6. Cuiia F: “Soy Luisa”

En este caso, los valores que se transmiten son la “igualdad” (que se expresa utilizando
el recurso de la voz en la radio, ya que el oyente no contempla a ninguna de las dos); y la
“amistad” (“siempre juntas”), la cual adquiere mucha importancia en la mitad de la cuiia,
puesto que actia como punto de inflexion entre sus logros y cuando desvelan que una de
las interlocutoras es ciega.

LOC 1: Soy Luisa.
LOC 2: Yo soy Carmen.
LOC 1: Buscamos trabajo.

LOC 2: Las dos.
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LOC 1: Soy locutora de radio.

LOC 2: Yo también soy locutora de radio.

LOC 1: Estuvimos largos afios estudiando juntas.
LOC 2: Fueron siete.

LOC 1: Bueno, pero fue bastante duro ;no?

LOC 2: Uff...

LOC 1: Hablo inglés.

LOC 2: Francés

LOC 1: Italiano

LOC 2: A veces hacemos footing.

LOC 1y 2: Siempre juntas.

LOC 1: Bueno, lo dicho, que buscamos trabajo.
LOC 2: Pero una de nosotras lo va a tener mds dificil, porque una de las dos es ciega.
LOC 1: Es ella, Ana.

LOC 2: Es ella.

LOC 1: No. Es ella.

LOC 3 (voz narrador): Y qué mds da cudl sea ciega? Son dos personas que han recibido la
formacién adecuada, listan para integrarse ya a un equipo de trabajo. jPreparados, listos, ya!

Resulta necesario destacar los siguientes puntos:

« Esta cufia discurre acerca de los valores, pero la estructura es muy diferente a las anteriores.
Se incluye una conversacién informal entre dos amigas, detallaindose sus capacidades
profesionales.

« El ritmo de la charla es muy rdpido y el tono empleado resulta cercano y risuefio.

» La musica también contribuye a dotar de dinamismo y rapidez a la estructura. Ademds,
cuando la cufia acaba, el sonido se corta de repente, a fin de resaltar la frase final:
“{Preparados, listos, ya!”.

ufi u voz u , qui ula u u ori u
Esta cuifia concluye con la voz de un narrador en formula una pregunta retdrica que
pretende hacer reflexionar al oyente (“;Y qué mds da cudl sea ciega?”), seguida de una
breve explicacion a la misma, que termina con una exhortacion a la accién. En este caso,
no se hace mencién de ningtin organismo que firme la cufia, ni siquiera de la ONCE.

6. Conclusiones
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El andlisis detenido de las cufias seleccionadas ha permitido apuntar las siguientes
conclusiones:

* Cuatro de estos anuncios pertenecen a una misma serie. El primero y el ultimo son
diferentes en cuanto a su estructura. Sin embargo, todos ellos tienen la misma direccidn:
involucrar al oyente en la accidn, a fin de colaborar con la ONCE como una obligacion
ineludible.

» Aunque no todas las cufias siguen la misma linea discursiva, todas transmiten la misma
idea y utilizan los mismos recursos: una estructura encadenada, la repeticion de palabras
importantes, el empleo de campos semdnticos del deporte y un papel importante de la
musica. Todas ellas comienzan con un didlogo, contando una historia de una persona en
especial. Un narrador finaliza la cufia con un discurso dirigido al oyente, mencionando a
los organismos que la apoyan.

* En cada una de estas cufias estd representado un colectivo de discapacitados: las personas
ciegas, sordas, las que presentan discapacidades psiquicas y fisicas.

e Los valores que la ONCE transmite son los siguientes: “igualdad”, “superacién”,
“esfuerzo”, “fe en uno mismo”, “lucha”, “unidad” y “amistad”. Estos casos concretos
hacen referencia a las vidas y rutinas de las personas discapacitadas, pero esos valores
pueden ser perfectamente aplicables a los radioescuchas.

Se confirma la hipdtesis de partida: la ONCE prepara cuidadosamente sus campaias,
introduciendo los valores como recurso para la eficacia comunicativa, al mismo tiempo
que publicitaria.

La propuesta de comunicacién (basada en valores que suponen estas cufias) ofrece una
vision mds humana, facilmente reconocible, que inspira la mejora de los individuos y el
fomento de la cooperacion para alcanzar lo que esos valores proponen.
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