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Resumen

La hipotesis inicial de este articulo es que, desde mediados de los afios noventa, la logica de marca se ha
extendido al ambito de la cooperacion y de la ayuda humanitaria. Que en las Gltimas décadas las grandes
ONGD han devenido marcas postmodernas. A manera de ejemplo, hemos estudiado los logos aparecidos
en los anuncios de television de cinco de estas organizaciones: Intermén Oxfam, Médicos Sin Fronteras,
Anesvad, Ayuda en Accion y Africa Directo. Sin duda, el logo es el primer elemento a considerar para
establecer un posicionamiento de marca porque en un logo, ademas de la identidad visual, se anticipan
metonimicamente los relatos y los valores que sustenten la marca, bien sea una marca estrictamente
comercial, bien sean las nuevas marcas de cufo solidario.
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NGDO brand logos. Sense and evolution

Abstract

The initial hypothesis of this article states that from the middle nineties, branding has extended to the
field of cooperation and human aid, and that in the last decades, the big NGDOs have become postmodern
brands. The logos of five of these NGDOs (Intermén Oxfam, Médicos Sin Fronteras, Anesvad, Ayuda en
Accion and Africa Directo) shown on TV advertisements have been analysed. Logos are the first elements
to be considered in order to establish brand placing. Besides visual identity, logos bring metonymically
forward stories and values that support brands, both tradicional trade brands and new charity brands.
Keywords: Non-Governmental Development Organization (NGDO), Brand placing, Postmodernism,
Logo, Charities.

' El analisis que proponemos forma parte de una investigacion mas amplia desarrollada
en nuestra tesis doctoral titulada EL NEORELAT SOLIDARI. La publicitat televisiva de les
ONGD (1986-2010)— defendida en la Universidad de Valéncia en septiembre de 2013 en donde
hemos aplicado un analisis sociosemidtico a 184 anuncios de television realizados por nueve
ONGD: las cinco mencionadas arriba mas Cruz Roja, Unicef, Manos Unidas e Intervida. E-mail:
piales@alumni.uv.es
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1. Introduccién

A nuestro entender, la gran relevancia social y comunicativa de las organizaciones
no gubernamentales para el desarrollo (ONGD), a lo largo de estas ultimas décadas,
exige una reflexion académica intensa y continuada, un esfuerzo por definir y delimitar
sus estrategias de comunicacion. El proposito de este articulo no es otro que sumarse a
esa reflexion tan necesaria.

Nuestra hipotesis inicial es que la ldgica de marca se ha extendido al ambito de
la cooperacion y de la ayuda humanitaria, que la llamada diseminacion social de la
marca (Semprini, 2006) ha llegado también a las ONGD. A partir de esta hipdtesis, nos
proponemos analizar los diferentes logos utilizados por cinco ONGD en sus anuncios
de television, desde finales de los afios ochenta. Analizaremos los logos de Intermén
Oxfam (I0), Médicos Sin Fronteras (MSF), Ayuda en Accion (AenA), Anesvad y
Africa Directo (AD).

Resulta evidente la heterogeneidad de la muestra: dos organizaciones especializadas
en cooperacion y ayuda al desarrollo (Intermén Oxfam y Africa Directo); dos
organizaciones de asistencia sanitaria (Médicos sin fronteras y Anesvad); y, finalmente,
una organizacion especializada en el apadrinamiento de nifios del Tercer Mundo (Ayuda
en Accion). Pensamos que dicha heterogeneidad puede propiciar una vision mas amplia
de la cuestion.

A lo largo de las ultimas décadas, el término marca ha dejado de ser un concepto
basicamente comercial o empresarial y se ha expandido al universo de la comunicacion.
De forma que las marcas han pasado a ser un mecanismo fundamental para la transmision
de sentido. En nuestros dias todo es, o quiere ser, una marca. Los equipos de futbol, los
museos, las universidades, los partidos politicos... incluso los paises quieren ser una
marca. Pero, ;qué es una marca? Seguiremos el enfoque socio-semidtico que concibe la
marca como "una construccion de sentido basada en sistemas simbdlicos y en relatos"
(Semprini, 2006:247).

En los tltimos afios, han sido numerosas las publicaciones (Lucerga, 2005; Gomez
Gil, 2005; Nos Aldas, 2007; Saiz Echezarreta, 2009) que han apuntado la evolucion
de las ONGD hacia la logica y las estrategias de marca. En las paginas siguientes nos
preguntaremos en qué sentido podemos hablar de la marca ONGD y de las grandes
ONGD como marcas. ;Son las grandes ONGD una muestra mas de la extensa y
compleja diseminacion social de la marca postmoderna?

A modo de ejemplo, analizaremos las estrategias seguidas por las ONGD
seleccionadas en su busqueda de un posicionamiento de marca. Y lo haremos a partir
del estudio de los logos utilizados en sus anuncios de television, a lo largo de los tltimos
veinticinco afios.

2. Las ONGD como marcas

A finales del siglo XIX, cuando se crearon algunas de las grandes marcas de
nuestros dias, una marca tenia como funcion comunicar la existencia de un determinado
producto, darle nombre y aportar informacion sobre lo que el producto ofrecia a los
consumidores. En el afio 1991, Kapferer i Thoening (Codeluppi, 1996) identificaron las
seis funciones principales de la marca. A saber:
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» Lafuncion de identificacion del producto, en lo que se refiere a sus caracteristicas
y atributos.

» La funcién de orientacion en la eleccion, dada la gran cantidad de productos
existentes en el mercado.

» La funcion de garantia de calidad del producto.

* La funcién de personalizacion que permite definir la identidad no solo del
producto sino también del consumidor.

» La funcion ludica, entendida como satisfaccion o placer del consumidor en el
acto de compra.

» La funcion practica o de simplificacion de la eleccion a la hora de comprar.

Desde los afios ochenta, el universo de la marca ha experimentado cambios muy
significativos que podemos resumir en tres puntos (Semprini, 1996b:53-60):

1. El giro del peso relativo de los términos producto-marca. La marca ha pasado
a ser la auténtica protagonista y ha recubierto el producto con un envoltorio
discursivo, comunicativo.

2. La entrada de la marca en el paradigma de la comunicacién a través de un
amplio muestrario de instrumentos y técnicas de las cuales la publicidad es
solamente una de las manifestaciones posibles.

3. La construccion de una dimension simbolica alrededor de la marca y del
producto.

Actualmente las marcas han de proponer una estética, un estilo de vida e, incluso,
una vision del mundo (Semprini, 1996b, 2006; Codeluppi, 2000). De hecho, el desgaste
y agotamiento de los grandes relatos ha convertido la busqueda de relatos ricos en
sentido vital en una de las claves de lectura de nuestro tiempo (Nuiiez, 2007). La crisis
de los metarelatos activo la necesidad de buscar historias que dotaran de sentido (;,0 de
simulacro de sentido?) nuestras vidas, la vida. Poco a poco, se ha hecho evidente que
las marcas ansiaban asumir esa funcion.

Como explica Christian Salmén (2007:57), "cuando se tiene un producto idéntico a
otro producto hay diferentes medios para competir. O —y ésta es la solucion estipida- se
baja el precio, o se cambia el valor del producto contando su historia". Asi las campafias
publicitarias han pasado a ser secuencias narrativas a la busqueda de sentido, para la
marca y para los consumidores.

La marca se define por su triple naturaleza: la naturaleza semidtica, la naturaleza
relacional y la naturaleza evolutiva o tendencia entropica. Por naturaleza semiodtica
entendemos la capacidad de las marcas para elaborar y transmitir significados.
La naturaleza relacional, en cambio, da cuenta de la capacidad de las marcas
para relacionarse tanto con sus posibles compradores o seguidores como con sus
competidores. Finalmente, la naturaleza evolutiva atiende al caracter dinamico y
mutable de las grandes marcas. Ademas, en la postmodernidad, la marca ha adoptado
la configuracion de forma-marca, entendida como "una forma vacia, un formato y
un proceso que pueden ser aplicados a cualquier manifestaciéon o practica social"
(Semprini, 2006:228). La marca se ha ido transformando en un dispositivo general de
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organizacion y gestion de la discursividad social que "permite formatear el sentido,
conferirle un valor y multiplicar la propia eficacia semiotica"(Semprini, 2006:252).

En el ambito de las organizaciones no gubernamentales para el desarrollo,
cabe recordar que entre 1985 y 1995 se produjo un aumento notable del niimero
de organizaciones que propicié un contexto de gran competitividad y, por ende, la
necesidad de desarrollar estrategias de diferenciacion. Cada ONGD se vio obligada
a buscar un espacio propio dentro del tupido mundo de la cooperacion y la ayuda
humanitaria. Los mensajes publicitarios se multiplicaron, primero en prensa y radio, y
—desde mediados de los noventa — en television. Poco a poco se intensifico la paradoja
de querer ser "suficientemente diferentes pero parecer suficientemente iguales" (Atkin,
2005). Es decir, el esfuerzo de las ONGD por definir una identidad propia y, a la vez,
mantener las similitudes con las otras organizaciones para poder ser reconocidas como
organizaciones no gubernamentales para el desarrollo.

3. Estudio de los logos

Las manifestaciones de marca son multiples y variadas. En estas paginas nos
centraremos en los logos (entendidos como logosimbolos?) que son, sin duda, la puerta
de entrada a cualquier marca. Como bien escribe Andrea Semprini (1993:96), un logo
es "una clave de acceso inmediato o casi inmediato a la marca, que evoca la identidad
de la marca por metonimia" (Semprini, 1993:96).

Veremos como en un logo se puede reconocer y avanzar ——de manera sintética— la
identidad visual de una marca, pero también su identidad narrativa y axiologica.

3.1. Intermon Oxfam

En el caso de Intermén Oxfam hemos podido diferenciar tres logos. El primero
pertenece a los anuncios de los afios 1988 y 1989. El nombre aparece en letras blancas
minusculas sobre un fondo negro o muy obscuro. La o es, a la vez, un globo terraqueo.
Un simbolo que se repite en diversas ONGD. Los efectos de sentido que se derivan
resultan obvios: Intermén es una organizacion de alcance mundial, preocupada por
las personas necesitadas de cualquier lugar del planeta. El fondo de color negro puede
connotar tanto seriedad y rigor, como dificultad del proyecto acometido.

Intermoén Oxfam. Logo 1 (1988) Intermoén Oxfam. Logo 1 (1989)

2 “Es la denominacion ldgica correspondiente a la integracion de logotipo [expresion visual
de la denominacion de la entidad] y simbolo [la parte no lingtistica]”. Solas (2002), 100.
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El segundo logo pertenece a un anuncio del afio 1994 titulado Grandes cosas. El
primer cambio significativo es la desaparicion del color negro, y el paso a la combinacion
verde y blanco. Debajo del nombre de la organizacion se puede leer: "Fundacion para el
Tercer Mundo". Y, desde 1999: "Miembro de Oxfam Internacional”. De hecho Intermén
paso6 a denominarse Intermon Oxfam.

—

Intermoén Oxfam. Logo 2 (1994)

Finalmente, el tercer logo aparece en un anuncio del afio 2002. Supuso el primer paso
hacia importantes cambios discursivos y narrativos que se concretaron en la campafa
Soy 10, de 2003. En este tercer logo se mantiene el color verde pero se introduce un
nuevo simbolo: un lazo de solidaridad, el eslabon de una cadena, que bien podria
simbolizar la colaboracion de sus socios y donantes con los pueblos mas necesitados.
La unidn de los diferentes eslabones de la cadena hace la fuerza que necesita Intermon
Oxfam para cambiar el mundo. El eslabon verde es un eslabon de solidaridad, de ayuda
y de cooperacion.

Intermon Oxfam

IO

el

B X uces 1

Intermoén Oxfam. Logo 3 (2003)

Este cambio de logo llegd acompafiado de una auténtica fractura discursiva y
narrativa en la publicidad de Intermon. La nueva estrategia de (re)posicionamiento de
marca se inicid, como hemos apuntado, con el anuncio Soy /0 (2003). El objetivo de
la campafia era crear un relato basado en la identidad de los socios de Intermon, las
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llamadas "personas 10". Personas preocupadas por mejorar el mundo, personas que
luchan por sus ideas, personas preocupadas por el préjimo. No olvidemos que hasta
entonces los protagonistas de los anuncios habian sido las personas beneficiarias de la
ayuda: los hombres, mujeres y nifios del Tercer Mundo. Cabe destacar dos elementos
que reforzaron el protagonismo innovador de los socios: la confluencia sonora "yo"/
"IO" del eslogan, y la utilizacion simbolica del espejo que se repitido en diversos
anuncios de aquel afio 2003 y de los afios siguientes.

3.2. Médicos sin fronteras

En los anuncios de Médicos Sin Fronteras hemos podido diferenciar dos
logosimbolos. El primero corresponde al periodo comprendido entre 1994 y 1998. La
gamma cromatica se limita a dos colores, el blanco y el negro. Colores asociados a la
seriedad, la credibilidad, la estabilidad. En cuanto a los motivos figurativos, vemos una
cruz y tres lineas en diagonal que simbolizan las fronteras a que se refiere el nombre
de la organizacion. La cruz recuerda y, a la vez, se opone al simbolo de Cruz Roja.
Es bien sabido que MSF nacié como respuesta de un grupo de médicos franceses a
ciertas deficiencias en la labor de CR durante el conflicto de Biafra (1968-1970), que
es considerado el conflicto fundador de un nuevo humanitarismo, el humanitarismo sin
fronteras (Duch, 2002). Por lo tanto, vinculacion y ruptura de las dos organizaciones y
de sus logos.

Meédicos Sin Fronteras. Logo 1 (1994-1998)

En el segundo logo podemos constatar dos cambios significativos que despliegan
renovados efectos de sentido.

’t-)ﬂﬂ' -FMTEFM

Meédicos sin fronteras. Logo 2 (Desde 1999)

[ [
sik FPONFERAL
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Primero un cambio cromatico, la utilizaciéon del color rojo, bien sobre fondo
negro, bien sobre fondo blanco. Rojo y blanco son la metafora cromatica de la ayuda
humanitaria desde la aparicion de CR y de la Media Luna Roja, en la segunda mitad
del siglo XIX.

Ademas, la cruz se antropomorfiza, se estiliza hasta convertirse en una figura
humana atravesando las simbolicas lineas fronterizas. Se diria una evolucion natural
para diferenciarse de Cruz Roja, sin duda, la organizacion humanitaria de referencia
internacional. El logo resulta extremadamente explicito y contiene las dos grandes
aportaciones tedricas de MSF a la accion humanitaria: el protagonismo profesional y el
sinfronterismo. Por un lado, hace referencia a unos profesionales de la salud encargados
de hacer llegar la asistencia médica y humanitaria a todos aquellos que la necesiten,
como decia, por ejemplo, un anuncio del afio 2002: "Creemos que todas las personas
tienen derecho a asistencia médica y humanitaria. Sean quien sean y estén donde estén.
Para conseguirlo necesitamos tu colaboracion todos los dias del ano".?

Por otro lado, la idea clave del sinfronterismo afirma que se puede actuar en
cualquier lugar del mundo sin pasar por la mediacion del poder politico e institucional,
unicamente con la ayuda de los media y de la opinion publica, fomentando asi una
solidaridad de las emociones (Pech/Padis, 2004). De ahi que se haya acufado la
expresion "humanitarismo impulsivo" (Senarclens, 2000), que enaltece el activismo
y que, en definitiva, expresa el individualismo radical del neoliberalismo dominante
en las ultimas décadas. La desmovilizacion politica de las sociedades occidentales
en las ultimas décadas — tal vez, hasta la crisis econdmica actual — se concretaba en la
movilizacion de las emociones y no de la reflexion politica. "Podemos estar por encima
de la politica. Por encima del dinero. Por encima del poder. Si estamos juntos. Hazte
socio de Médicos Sin Fronteras"*, decia un anuncio de los primeros afios 2000.

3.3. Ayuda en Accion

Desde su primer anuncio de television (1995), Ayuda en Accion (AenA) ha utilizado
tres versiones de su logo. El primero aparece en los anuncios de los afios 1995, 1996
y 1997. El afio 1999, la organizacion cambi6 de logo de manera muy significativa,
buscando y encontrando efectos de sentido notablemente diferentes a los propuestos
por el anterior. Este segundo logo se mantuvo hasta 2009 afio en que experimentd una
actualizacion, en esencia, cromatica.

902 - 402 404

AenA. Logo 1 (1995) AenA. Logo 1 (1996)

3 Texto extraido del anuncio de television titulado Llamada (2002).
4 Texto extraido del anuncio de television titulado Por encima (2000-2001).
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El primero era un logo tricolor con un fondo negro, letras blancas y un simbolo de
color naranja. El negro puede connotar tanto seriedad como negatividad, que podriamos
relacionar con el dolor, la pena e incluso la muerte. En contraste, las letras son de color
blanco, mientras que el simbolo utiliza el color naranja, tradicionalmente asociado al
peligro y a las emergencias de todo tipo. El simbolo se asemeja a una llama que crece.
De hecho, posibilita una doble lectura: tanto podriamos pensar en un amenaza, en un
peligro creciente (inundaciones, terremotos, pandemias, sequia...) como en la ayuda
invocada. La llama del peligro y, a la vez, la llama de la ayuda. El rectangulo de la
base aporta estabilidad, terrenalidad pero tal vez también pesadez, falta de dinamismo,
lentitud... E incluso, inexperiencia, inoperancia.

En cuanto a las letras, "ayuda" y "accion" aparecen como palabras separadas,
situadas en dos niveles espaciales diferentes (arriba/abajo). Si tenemos en cuenta el
tamafio diriamos que se insiste mas en la accion que en la propia ayuda. Por otra parte,
parece evidente la contradiccion entre la pesadez del rectangulo basilar y el énfasis del
termino accion.

Entre el anuncio de 1995 y el de 1996 hay una variacion significativa en el ultimo
plano. En el afio 1996 aparece la imagen partida, de manera que la parte derecha es
ocupada por la cara de un nifio negro muy sonriente que atentia la negatividad del fondo
negro anterior.

A partir de 1999 cambian las formas y con ellas los efectos de sentido. La llama
desaparece y su lugar es ocupado por una mano abierta, blanca y muy estilizada, y
por una flecha de retorno de un tono mas rojizo que anaranjado (Nos Aldas, 2003). La
mano abierta connota ligereza, actividad, dinamismo. La fecha, movimiento, actividad,
accion. Frente a la pesada llama anterior, ahora las lineas ligeras, fuertemente estilizadas.
La tipografia experimenta también cambios muy significativos: las dos "as" anteriores
se convierten ahora en una gran y Unica "A" mayuscula. Una A que incluye "ayuda"
y "accion". Por otra parte, la "y" ha experimentado una rotacion visual, una licencia
publicitaria que da mayor cohesion al conjunto y puede leerse como una metonimia
visual de los beneficiarios que se apoyan en la ayuda y en la accion de la organizacion.
Las letras han aumentado de tamafio y la tipografia se ha hecho mas so6lida, mas visible.

El simbolismo de las nuevas formas resulta extremadamente explicito: la mano
abierta es "colaboracion", "ayuda", "cooperacion". El recorrido de la flecha va desde
ayuda hasta accion. La ayuda de los telespectadores es la accion de la onegé. La
continuidad entre ayuda y accion se manifiesta tanto en la A compartida como en la
direccion de la flecha. Los cambios apuntan a un mayor dinamismo, a una mayor
eficacia. A mayor continuidad y experiencia.

AenA. Logo 2 (1999-2008)
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Como hecho mas llamativo, en el tercer logo desaparece el color negro. Ademas,
cambian los colores tanto de la tipografia como de las imagenes. De manera que el
blanco pasa a ser el color del fondo; el azul es el color de la mano y de las letras,
resulta el color dominante y connota estabilidad, confianza, tranquilidad, integridad,
seriedad. Finalmente, la flecha deja de ser roja para recuperar el naranja del simbolo

inicial.
Q3 yuda e
ACC cgg e ==
YAHion

AenA. Logo 3 (2009)

La accidon que se invoca desde el logo no es otra que el apadrinamiento de un nifio
del Tercer Mundo. Durante mas de dos décadas ése ha sido el mensaje fundamental
de Ayuda en accion. Podriamos recordar anuncios como Actua (1999), Genios
(2000), Nifios perdidos (2001) o Creciendo juntos (2006). La ética i la estética de esta
organizacion ha girado alrededor de la conocida formula: lldmanos y apadrina un nifio.

Formula que, ademas, activa una transferencia de bienes simbolicos (dibujos, cartas,
fotografias...) de los nifios apadrinados hacia los donantes-padrinos.

3.4. Anesvad

Inicialmente, Anesvad fue el acronimo de la expresion "A nuestros enfermos
servimos viendo a Dios". Segtin informacion de la propia organizacion este significado se
mantuvo hasta el verano de 2010 en que "la nueva direccion registr6 el nombre Anesvad
como marca sin ningtn significado"®. Desde los afios noventa, esta organizacion se ha
especializado en dos campos: las enfermedades tropicales desatendidas (lepra y ulcera
de buruli) y la explotacion sexual de menores en el sudeste asiatico.

En el primer logo —afios 1996 y 1997—, sobre el fondo blanco, se ve el simbolo en
rojo y el nombre en negro. En la parte inferior, dentro de una cartela negra se puede
leer, en letras blancas: "Accion sanitaria y desarrollo social". En cuanto a la tipografia,
cabe destacar que todas las letras aparecen en mayusculas y que la Gltima "A", se alarga
en la parte superior rompiendo asi la uniformidad del conjunto y elevandose hacia
las alturas, hacia el cielo, podriamos decir. La gama cromadtica se ajusta a los colores
dominantes en los primeros logos de las organizaciones de nuestra muestra, eso es:
blanco, negro y rojo.

’ Informacion facilitada por Sandra Vazquez en correo electronico del dia 8 de enero de 2013.
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Anesvad. Logo 1 (1997)

El simbolo inicial fue una cruz patriarcal dibujada con finas lineas blancas sobre
fondo rojo. Se trata de una cruz muy diferente a la utilizada por Cruz Roja o por el
primer logo de Médicos Sin Fronteras, si bien con las mismas connotaciones de caracter
religioso y sanitario. A ambos lados de la cruz, unas hojas de laurel, otro simbolo
de larga tradicion comunmente relacionado con la celebracion de una victoria. Se
puede decir, ademas, que si, por un lado, las formas cuadradas y rectangulares pueden
asociarse a la terrenalidad; del otro, las lineas compositivas (la A, la cruz y las ramas de
laurel) apuntan, de forma complementaria, a la verticalidad.

El afio 2003, en el anuncio Lavadora, Anesvad renueva plenamente su imagen
visual, con cambios significativos tanto en lo referente a las figuras como a la tipografia
y al cromatismo. El rojo, el blanco y el negro son sustituidos por el azul como color
dominante. La tipografia combina las letras mayusculas y minusculas. Una figura
de fuerte carga religiosa como la cruz es sustituida por una figura redonda que bien
podriamos identificar simbolicamente con un globo terraqueo incompleto. EI mundo
se nos (re)presenta como un mundo fragmentado, imperfecto e inacabado que ha de
ser apuntalado por la A de Anesvad. Las formas redondas se imponen, asi como la
horizontalidad frente a la verticalidad el primer logosimbolo. En amarillo una linea
que, metaforicamente, podriamos identificar con el sol naciente, fuente de luz y de vida.

nesvabD

Anesvad. Logo 2 (Desde 2003)
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La historia de los logos de Anesvad resulta cuando menos paradojica. En el afio 1998
—con el anuncio titulado Careta de Lady Di— define una nueva estrategia publicitaria a
la biisqueda de un posicionamiento claramente diferenciado respecto a las otras ONGD
(Martinez Sanchez/Agiiero, 2009). La nueva estrategia se basaba en la agresividad y la
culpabilizacion directa y explicita de los teleespectadores, y en un estilo visual marcado
por las iméagenes hiperrealistas del cuerpo humano deformado por la lepra y la ulcera
de Buruli, o en estridentes luces de neon y bruscos movimientos de camara. Sirvan de
ejemplo anuncios como Progresividad I, 11, 11l (1999), Protesis (2000), Agua hirviendo
(2000) o Sin sonido (2003). La agencia encargada de crear esta nueva imagen de marca
fue Remo&Asatsu, que realizé todos los anuncios de Anesvad de 1998 a 2005. Sin
embargo, se mantuvo el logo de la etapa anterior hasta 2003, afio en que el cambio
de logo quiso asociarse a la suavizacion de sus mensajes publicitarios. Lavadora nos
permite corroborar, por el contrario, que se tratd de un intento fallido.

Después de casi tres afios sin publicidad debido a los problemas judiciales® de la
organizacion, la campafia Creemos que es posible (2009) signific6 un cambio radical a
nivel discursivo, narrativo y axiologico. En el anuncio de presentacion de la campafia’,
la Fundacion Anesvad decia: "Después de unos afios sin hacer publicidad, Anesvad
decide cambiar el tono de su comunicacion. El reto consistia en pasar de un tono crudo
a un tono mas esperanzador y positivo". De nuevo paraddjicamente, la transformacion
general de la comunicacion publicitaria de Anesvad no fue acompafiada de un cambio
de logo, que se ha mantenido idéntico al de los afios 2003-2006 aunque acompaiiado
de un texto explicativo: "Trabajamos para promover y proteger el derecho a la salud".

Renovacion si, pero con continuidad de la marca ya creada .

3.5. Africa Directo

En el logosimbolo de Africa Directo se utilizan solamente dos colores: el blanco
y el negro. Por tanto, podriamos hablar de ausencia de color como primer elemento
diferenciador, que genera, ademas, efectos de sentido muy precisos. Por un lado, el
blanco y el negro adquieren una connotacion positiva como metafora cromatica de
la seriedad, del rigor y la austeridad. Contrariamente, el color significaria, en este
contexto, superficialidad, frivolidad, falta de eficacia y gastos adicionales. Falta de
color entendida como falta de gastos innecesarios o inttiles. Es decir, como ausencia de
distracciones del trabajo real encomendado a la organizacion por sus socios y donantes.
Se trata, pues, de una seleccion cromatica de caracter fundamentalmente axiologico.

En cuanto a las formas y los motivos utilizados, aparecen unicamente dos caras,
de perfil y sobre fondo blanco. Una cara negra, en la parte superior que es ligeramente
mas amplia. Y una cara blanca, en primer término, mas estrecha. Metonimicamente,
la cara blanca es la representacion de los donantes, de igual manera que la cara negra
representa a los receptores de la ayuda.

¢ El afio 2007 Anesvad fue sometida a una investigacion judicial que terminé con la detencion
de su presidente, José Luis Gamarra, acusado de desviacion y apropiacion de fondos. Anesvad
fue intervenida en el mes de octubre de aquel mismo afio.

7 http://www.youtube.com/watch?v=AzZ0Od0J56¢E.
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Se utilizan solamente letras minusculas y un punto final, que tiene una forma idéntica
a los puntos que representan los ojos de las caras, exactamente al ojo de la cara blanca.
Las letras minusculas se han de relacionar también con la austeridad, a la reduccion a
la minima expresion de todo lo que no sea esencial.

A Africa alrica
diraato. direato.
01 100r% g b Quer chos o
frclireci T
S R

Africa Directo. Ultimo plano de 4x4  Africa Directo. Ultimo plano de Publicidad

En definitiva, cabe hablar de esquematismo cromatico y figurativo. Todo —tipografia,
figuras y colores— parece estar en consonancia con el adjetivo de la propia denominacion:
"directo". Es decir, derecho, recto, sin intermediarios, inmediato. Y también, sencillo,
sin retorica alguna. Asi, la ausencia de color, las letras mintsculas, el esquematismo de
las formas se corresponde con la sencillez, la austeridad defendida por la organizacion y
adquiere un valor simbdlico al evocar la falta de gastos innecesarios y, en consecuencia,
la eficacia, el rigor, la franqueza.

En conclusion, los efectos de sentido buscados por el logo de Africa Directo son
simplificacion maxima, sencillez, falta de artificio y falta de intermediarios. Los relatos
construidos en anuncios como 4x4 (2005), Publicidad (2007) y Voluntaria (2010)
confirman esas intenciones.

4. Conclusion
En las paginas anteriores hemos estudiado el posicionamiento de marca de cinco
grandes ONGD a través de sus logos, y hemos podido constatar:

1. Que la transformacion de las ONGD hacia los planteamientos de marca arrancan
de mediados de los afios noventa con la apertura de las grandes ONGD a la
comunicacion publicitaria masiva.

2. Que el logo construye, en buena medida, la identidad visual de una marca y
anticipa sus principales relatos y sus valores fundadores.

En nuestro analisis de los logos de Interméon Oxfam, Médicos Sin Fronteras, Ayuda
en Accion, Anesvad y Africa directo hemos considerado tanto la seleccion cromatica
como la seleccion figurativa. La seleccion cromatica nos ha permitido seguir la
evolucion de cada una de las organizaciones: desde la preferencia inicial por el negro
(I0, MSF, AenA) a la diferenciacion a través del color a partir de los afios noventa. En
1994 Intermon apostod por el verde. MSF pasé del negro al rojo en el afio 1999. Ayuda
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en Accion ha ido combinando, desde finales de los noventa, el rojo, el blanco y el azul.
En el caso de Anesvad, diremos que durante décadas utilizo el rojo y el blanco, pero
que a partir de 2003 empez6 a utilizar una combinacion de azul, amarillo y blanco.
Finalmente, Africa Directo opto por el no color, es decir, por la austeridad del blanco
y el negro.

También, la seleccion figurativa ha seguido una clara evolucion hacia la
diferenciacion de marca. Intermén abandond en 2003 el globo terraqueo y empez6 a
utilizar el lazo solidario. MSF convirti6 la cruz inicial en una figura humana cruzando
una minimalista, simbdlica y particular frontera. Ayuda en Accion pas6 de la llama a la
mano abierta como representacion de la actuacion de la organizacion y de sus donantes.
Anesvad eliminé la cruz patriarcal y apuntal6 la bola del mundo. Africa Directo, para
acabar, optd por la simetria/disimetria de dos caras, una blanca y la otra negra. El
donante y el receptor de la ayuda.

El caso mas paradodjico es, sin duda, el de Anesvad. La doble renovacion de los
mensajes de la organizacion en 1998 y en 2009 no fue acompaiiada, como cabia esperar,
de un cambio de logosimbolo.

El analisis desarrollado nos ha permitido, ademas, anticipar los principales relatos
de posicionamiento de marca de las ONGD estudiadas. Relatos caracterizados por
su fuerte carga de sentido vital que vendria a paliar la desconfianza creciente en la
sociedad espafiola de los noventa en la politica, los sindicatos, o la religion... y en sus
metarelatos que habian cohesionado la sociedad en las décadas anteriores.

En su primer logo, Intermon apuntaba hacia la utopia pedagdgica universal, es decir,
a aquello que, de manera explicita, proclamaban los anuncios de la primera mitad de los
aflos noventa: ensefiar a pescar, ensefiar a cultivar la tierra, ensefiar a leer... A partir de
2003, esta organizacion se reposicioné como marca que pretendia celebrar y reivindicar
la identidad solidaria y comprometida de sus socios y donantes. El nuevo logo inauguro
un nuevo relato que transferia los valores anteriormente asociados a la organizacion
(altruismo, compromiso, solidaridad) a sus colaboradores.

Meédicos Sin Fronteras no ha cambiado su valor fundador: la utopia sanitaria
universal. Pero, el cambio del logo, en 1999, reforzé su condicion de organizacion
profesional y anticipd los relatos épicos protagonizados por médicos y profesionales
sanitarios.

Desde su creacion, Ayuda en accion colocd el apadrinamiento de nifios del Tercer
Mundo en los fundamentos de su trabajo, y lo presentd como la solucion a la pobreza
en el mundo. Por eso, durante décadas, sus anuncios han sido protagonizados por nifios
abandonados, nifios hambrientos, nifios enfermos... o por los nifios apadrinados, y por
sus padrinos.

Anesvad se ha especializado en las enfermedades tropicales desatendidas (lepra
y ulcera de Buruli) y en la explotacion sexual infantil en el sudeste asiatico. En los
noventa no dudé en difundir relatos abiertamente tremendistas e inculpatorios que
hacian caer la responsabilidad de la situacion en los lectores o espectadores de sus
anuncios. Su campafia Creemos que es posible (2009), rompio esa linea y resulté un
relato de refundacion paradigmatico.
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Finalmente, AD, la onegé de fundacion mas tardia, busco su lugar en el espeso campo
de la solidaridad reivindicando como valores esenciales la honestidad y la austeridad
en la redistribucion de fondos. La eleccion del propio nombre subraya diafanamente la
ambicion de la organizacion por situarse —al menos, discursivamente— en un nivel de
compromiso y de eficacia maxima que pueda diferenciarla del resto de marcas ONGD.

Douglas Atkin ha sefialado como funcion clave de las marcas el hecho de saber
"gestionar diestramente la tension entre ser suficientemente diferentes, pero parecer
suficientemente similares" (Atkin, 2005:184). Es un buen resumen del esfuerzo de
cada una de las ONGD estudiadas por ser reconocidas como ONGD y, a la vez, poder
diferenciarse del resto de estas organizaciones. Saber administrar, eficazmente, la
paradoja de querer ser diferentes e iguales. Iguales y diferentes al resto de organizaciones
y a ellas mismas dado que la naturaleza entrépica de la marca exige una redefinicion
constante. Estabilidad y evolucion. O sea, evolucion pero sin traicionar la marca ya
construida.

La forma-marca ha formateado el sentido de los mensajes de las grandes ONGD
de difusion masiva en las ultimas décadas. Lo ha hecho de una manera altamente
persuasiva y eficaz en lo que se refiere a la implantacion y crecimiento de las propias
organizaciones. Cabe sefalar, sin embargo, que su eficacia ha sido escasa en el objetivo
de acabar con la pobreza y el hambre en el mundo. Eso podriamos colegir, por ejemplo,
de la crisis alimentaria del afio 2008, de las campafias para paliar la hambruna en el
Sahel en 2012, o del Gltimo informe del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo
(enero 2014) que afirmaba que el 75% de la poblacion mundial vive hoy en sociedades
donde la desigualdad en la distribucion de la renta es mayor que hace dos décadas.
Eficacia comunicativa, pero ineficacia en cuanto a la transformacion de la realidad.
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