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Resumen Castellano

Actualmente nos encontramos rodeados de un sinfin de mensajes y esti-
mulos visuales que cambian a un ritmo frenético que requieren de inte-
ractividad de forma inmediata. En este contexto, las empresas, organi-
zaciones e instituciones se ven obligadas a trabajar su propia imagen y
comunicacién de forma eficaz, desde la disciplina de la identidad visual
corporativa. También las organizaciones no gubernamentales (ONG) se
han sumado a esta dinamica impulsadas por el aumento de la competen-
cia en el sector y la necesidad de recabar recursos que les permitan conti-
nuar con su labor.

El presente trabajo se sitiia en el marco de la identidad visual corporativa
de las ONG espafiolas, bajo el contexto que desde 2015 sefiala a las institu-
ciones y a los individuos un reto universal hacia la mejora de la vida: los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030. En este escenario se
proponen dos objetivos generales: analizar y valorar la situacién actual
de las marcas y generar propuestas de mejora en el campo del disefio y la
gestion de la marca.

Para ello, con el binomio marca y ONG como eje central, se ha desarro-
llado un modelo sistémico para el disefio y creacién de una marca, se ha
evaluado la eficacia de las marcas tanto de los nombres de marca a partir
de criterios lingiiisticos como de su aspecto formal, se ha analizado el uso
de la marca como imagen de perfil en redes sociales y se ha estudiado la
utilizacién y viabilidad de los manuales de identidad visual corporativa
como instrumento de coordinacién del uso de la marca.

Losresultados muestran que las ONG espanolas presentan, en general, un
cumplimiento insuficiente de los criterios de eficacia de una identidad vi-
sual, tanto desde el punto de vista del nombre y marca grafica como por la
gestion y aplicacion a diferentes soportes. Por todo ello se plantean una se-
rie de recomendaciones para mejorar la eficacia del diseno, uso y gestion
de la identidad visual corporativa de las marcas de las ONG que permitan
aumentar la eficacia de su comunicacion corporativa y de sus actuaciones
en el Ambito solidario.

Palabras clave
Disefio grafico; identidad visual corporativa; marca; ONG.

Lineas de investigacion
1. Marca e identidad corporativa.
2. Diseno grafico y su aplicacién al desarrollo de productos y marcas.
3. Disefno y comunicacién grafica, tanto en soportes impresos como en
diseno de interfaces digitales.
4. Tipografia.
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Resum Valencia

Actualment ens trobem envoltats d'una infinitat de missatges i estimuls
visuals que canvien a un ritme frenétic que requereixen d'interactivitat de
forma immediata. En aquest context, les empreses, organitzacions i ins-
titucions es veuen obligades a treballar la seva propia imatge i comunica-
ci6 de forma eficag, des de la disciplina de la identitat visual corporativa.
També les organitzacions no governamentals (ONG) s’han sumat a aques-
ta dinamica impulsades per l'augment de la competéncia en el sectorila
necessitat de recaptar recursos que els permeten continuar amb la seua
tasca.

El present treball es situa en el marc de la identitat visual corporativa de
les ONG espanyoles, baix el context que des de 2015 assenyala a les insti-
tucions i als individus un repte universal cap a la millora de la vida: els
Objectius de Desenvolupament Sostenible de I'Agenda 2030. En aquest es-
cenari es proposen dos objectius generals: analitzar i valorar la situacié
actual de les marques i generar propostes de millora en el camp del dis-
seny ila gestié de la marca.

Per a aix0, amb el binomi marca i ONG com a eix central, s'ha desenvolu-
pat un model sistémic per al disseny i creacié d'una marca, s'ha avaluat
I'eficacia de les marques tant dels noms de marca a partir de criteris lin-
glistics com del seu aspecte formal, s'ha analitzat I'is de la marca com a
imatge de perfil en xarxes socials i s'ha estudiat la utilitzacio i viabilitat
dels manuals d'identitat visual corporativa com a instrument de coordi-
nacié del'ts de la marca.

Els resultats mostren que les ONG espanyoles presenten, en general, un
compliment insuficient dels criteris d'eficacia d'una identitat visual, tant
des del punt de vista del nom i marca grafica com per la gestié i aplicacid
a diferents suports. Per tot aixo es plantegen un seguit de recomanacions
per millorar l'eficacia del disseny, Us i gestié de la identitat visual corpo-
rativa de les marques de les ONG que permeten augmentar l'eficacia de la
seua comunicacié corporativaide les seues actuacions en 1'ambit solidari.

Paraules clau
Disseny grafic; identitat visual corporativa; marca; ONG.

Linies d'investigacio
1. Marcaiidentitat corporativa.
2. Disseny grafic i la seua aplicacié al desenvolupament de productes i
marques.
3. Disseny i comunicacié grafica, tant en soports impresos com en dis-
seny d'interficies digitals.
4. Tipografia.
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Abstract

Currently we are surrounded by endless messages and visual stimuli that
change at a frenetic pace that require immediate interactivity. In this con-
text, companies, organizations and institutions are forced to work their
own image and communication effectively, from the discipline of corpo-
rate visual identity. Non-governmental organizations (NGOs) have also
joined this dynamic driven by increased competition in the sector and the
need to raise resources to enable them to continue their work.

Thiswork is situated within the framework of the corporate visual identi-
ty of Spanish NGOs, in the context that since 2015 indicates to institutions
and individuals a universal challenge towards the improvement of life:
the Sustainable Development Goals of the 2030 Agenda. In this scenario,
two general objectives are proposed: to analyze and assess the current si-
tuation of the brands and to generate proposals for improvement in the
field of brand design and management.

To do this, with the brand and NGO binomial as the central axis, a syste-
mic model for the design and creation of a brand has been developed, the
effectiveness of brands has been evaluated, both of brand names based on
linguistic criteria and their formal aspect, the use of the brand as a profile
image in social networks has been analyzed and the use and viability of
corporate visual identity manuals as an instrument for coordinating the
use of the brand have been studied.

The results show that Spanish NGOs manifest, in general, insufficient
compliance with the criteria for the efficacy of a visual identity, both
from the point of view of the name and graphic brand and by the mana-
gement and application to different media. For all these reasons, a series
of recommendations are made to improve the effectiveness of the design,
use and management of the corporate visual identity of NGO brands that
allow for greater efficiency in corporate communication and actions in
the field of solidarity.

Keywords
Graphic design; corporate visual identity; brand; NGO.

Research lines
1. Brand and corporate identity.
2. Graphic design and its application to the development of products
and brands.
3. Graphicdesign and communication, both in printed media and in the
design of digital interfaces.

4. Typography.
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Esta tesis se presenta bajo el formato de tesis por compendio de articulos o
publicaciones. El conjunto de las publicaciones tratan sobre la temdtica a
laqueel titulo y resumen de la tesis hacen referencia, porlo que presentan
una serie de trabajos de investigacién realizados bajo la unidad tematica
del disefio de marca grafica para una ONG. Los articulos se encuentran
actualmente en diferentes estados, algunos de ellos ya publicados en con-
gresos internacionales y revistas de prestigio en el sector, otros en proceso
de publicacién y uno de ellos en fase de revision.

Este trabajo se centra en el estudio de las marcas de las Organizaciones No
Gubernamentales. De esta forma, adquiere una visién méas cercana a los
Objetivos de Desarrollo Sostenible planteados por la ONU en su Agenda
2030, aspecto que se ha querido tener en cuenta a lo largo de las investiga-
ciones realizadas.
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Preambulo

OBJETO DE LA INVESTIGACION

Esta tesis analiza la situacién actual de la identidad visual en el sector de
las ONG espanolas. A su vez, se plantean una serie de medidas a adoptar
con el fin de obtener mejoras en cuanto al uso, eficacia, visibilidad y cohe-
rencia de la marca en este sector.

Esta investigacion ha sido abordada desde las distintas dimensiones en las
que actia la marca desde el punto de vista de la identidad visual corpora-
tiva, tanto en su proceso de disefio, como su uso en diferentes soportes,
pasando por el nombre, el diseno grafico y la gestién de la misma. Esta
coherencia en las investigaciones realizadas ayuda a la elaboracién ulti-
ma de una serie de planteamientos de mejora y un espacio de discusién en
torno ala creacion y eficacia de marca de una ONG.

ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

El conjunto de este trabajo ha sido estructurado en once capitulos entre
los que se distribuyen la introduccion y contexto tedrico, las aportacio-
nes de investigaciéon en formato de articulo publicado o en proceso de
revision, analisis y discusiéon de resultados, conclusiones, referencias y
anexos. Cada capitulo comprende, cuando corresponda, sus respectivas
referencias bibliograficas.

El primer capitulo trata de la introduccién al tema u objeto de analisis,
contextualizacion del problema motivo de la investigaciéon y desarrolla un
marco teérico mas amplio que permite conocer en profundidad los sec-
tores que en este caso son sujetos de estudio: la marca como elemento de
la identidad visual corporativa de una institucion o empresa, y las ONG
como organizaciones que necesitan y hacen uso de una marca que les re-
presente graficamente.



Elsegundo capitulo plantea los objetivos generalesy especificos de la tesis.

A partir del tercer capitulo se presentan secuencialmente los articulos
que se han elaborado a lo largo de los estudios del programa de doctorado.
Estas aportaciones nos ayudan a plantear las preguntas de investigacion:

- Eltercer capitulo presenta el escenario general del proceso de diseno
de una marca mediante la Teoria General de Sistemas.

+ El cuarto capitulo responde a la pregunta ;co6mo son los nombres de
marca de las ONG?.

+ Elquinto capitulo responde a la cuestiéon ;cémo son graficamente las
marcas de las ONG?

- Elsexto capitulo responde a ;como estan usando las ONG sus marcas
en el ambito de las redes sociales?

- Elséptimo capitulo, mas relacionado con la coherencia en el uso de la
marca, responde a la cuestidén ;cOmo se gestiona una marca dentro de
una ONG? mediante un estudio acerca de los manuales de identidad
visual corporativa.

El octavo capitulo presenta un andlisis y discusion general de los resulta-
dos que incluye una sintesis de los resultados obtenidos en las investiga-
ciones realizadas, permitiendo entender mejor la realidad estudiada.

El capitulo noveno, incluye una redaccién de conclusiones generadas tras
la discusién, comparandolos con los objetivos planteados al inicio de la in-
vestigacion, asi como una serie de recomendaciones que ayuden al sector
de las ONG a mejorar suimpacto visual a través de sus marcas. Ademas, se
plantean las posibles futuras investigaciones que este estudio no ha podi-
do albergary que se consideran de gran relevancia para el campo temético
estudiado, generando futuras lineas de investigacién y mejorando las ac-
tuales que sean necesarias.

El capitulo décimo presenta un listado de la produccién cientifica que la
doctoranda ha podido elaborar a lo largo de la duraciéon de los estudios de
doctorado, que completan la carrera investigadora y profesional en torno
ala tematica presentada en esta tesis.

Por ultimo, en el capitulo onceavo se presentan los anexos incluidos en
este trabajo.



Capitulo 1. Introduccion

1. EL SECTOR DE LAS ONG
1.1. Las Organizaciones No Gubernamentales. Definicion.

ExistenvariasdefinicionesdeloqueesunaOrganizacion NoGubernamental
(Salamon y Anheier, 1997; Franco Romo, 2005). La gran diversidad de or-
ganizaciones que responden a este término en cuanto a roles, formatos y
sociedades, complica la generalizacién del término y supone un desafio di-
ficil para su analisis (Lewis, 2010).

Por un lado, la Real Academia Espanola de la Lengua define ONG, sigla de
Organizacién No Gubernamental, como una «organizacién de iniciativa
social, independiente de la administracién publica, que se dedica a acti-
vidades humanitarias, sin fines lucrativos» (Real Academia Espanola, s.f.,
definicién1).

La Coordinadora de Organizaciones para el Desarrollo, por su parte, in-
cluye en su definicién la ubicacion del sector y define una ONG como «una
organizacién independiente, sin &nimo de lucro, que no pertenece al sec-
tor publico ni al privado. Son organizaciones que se sitian en lo que co-
nocemos como Tercer Sector. Sus areas de actuacidon son muy diversas:
medioambiente, derechos humanos, género, sectores que sufren la exclu-
sién en nuestro entorno, poblaciones de otros paises, ayuda humanitaria,
educacién o infancia, entre otras muchas» (CONGD, 2016). Teniendo en
cuenta estas consideraciones, Pi i Murugé apunta que el «término ONG
[...] sigue siendo ambiguo y polivalente debido a la amplitud de la tipolo-
gia de estas organizacionesy a su distinto &mbito de actuacién» (1998, p. 1).

Por otro lado, Lewis (2010) califica de ttil y concisa la definicién de Vakil
(1997), basada en elementos estructurales y operativos. Vakil define las
ONG como «organizaciones auténomas, privadas y sin fines de lucro
orientadas a mejorar la calidad de vida de las personas desfavorecidas»
(1997, p. 2060).

Por su parte, Ayuda en Accion (2018), ONG que se define como apartidis-
tay aconfesional, indica que las ONG son «organizaciones creadas por los
ciudadanos que comparten una visién y una misién en comin y que, por
regla general, se encuentran abiertas al apoyo de terceros sin que esto pue-
da afectar a su autonomia en la gestién o a su imparcialidad».

Merle (1986), como se cit6 en Pii Murugd (2005), define las ONG como «en-
tidades, asociaciones y/o movimientos, constituidos de forma duradera,
al margen de la accién de los gobiernos y con la finalidad de alcanzar ob-



jetivos no lucrativos». Mientras que Willetts (1982), como se cit6 en Pi i
Murugd (2005), las considera ademés una subclase dentro de los grupos de
presion, es decir, aquella parte de la sociedad que de manera organizada
es capaz de influenciar a la clase politica con el fin o la intencién de prote-
ger ciertos intereses. De hecho, Castro y Castro (1995), como se cité en Pii
Murugd (2005), considera que las ONG son intermediarias entre los gobier-
nosy las agrupaciones de individuos constituidas de forma voluntaria.

Pérez Ortega, Arango Serna y Sepulveda Atehourtua definen las ONG
como «organizaciones voluntarias de ciudadanos, pertenecientes al de-
nominado sector sin animo de lucro, de caracter nacional o internacio-
nal, formalmente constituidas, con objetivos enmarcados en por lo me-
nos una de estas tres dimensiones: Politica, Econémica o Social» (2011, p.
258). Kuruvila desarrolla atin més esta definicién, anadiendo que «estan
institucionalmente separadas de las organizaciones gubernamentales y
comerciales y no distribuyen ganancias, pero son responsables ante las
partes interesadas o stakeholders» (2015, p. 28).

A partir de un estudio juridico y sociolégico, Martens establece una defi-
nicién integral de las ONG como «organizaciones sociales independientes
formales (profesionalizadas) cuyo objetivo principal es promover objeti-
vos comunes a nivel nacional o internacional» (2002, p. 282). En esta de-
finicién este autor atribuye tres caracteristicas a las ONG: (i) son actores
sociales, pues estan formadas por individuos, personas fisicas, que se
agrupan o se asocian a nivel local, regional o nacional; (ii) son indepen-
dientes, porque suelen funcionar gracias a las donaciones del &mbito pri-
vado como las cuotas de las personas asociadas; y (iii) son formales, por-
que suelen incorporar un organigrama minimo para su funcionamiento
junto con un estatuto de constitucion.

Todas estas definiciones concuerdan en describir los objetivos de estas or-
ganizaciones como “sin fines lucrativos” o “sin animo de lucro”. Se trata,
por tanto, de un tipo de negocio que esta organizado bajo reglas que pro-
hiben la distribucién de beneficios a los propietarios (Iwankiewicz-Rak y
Mréz-Gorgon, 2017; Pérez Ortega et 4l., 2011). Se posicionan asi enfrentan-
dose a aquellas organizaciones o empresas que si buscan un fin lucrativo,
tratando «de mejorar el mundo sin buscar en ello un beneficio econémi-
co» (Ayuda en Accidn, 2018). Las ONG promueven objetivos comunes a to-
dos los niveles, fomentando el bien comtin (Martens, 2002).

Asi mismo, se constata la no pertenencia ni al sector publico ni al sector
privado. De hecho, constituyen un nuevo sector denominado «Tercer
Sector, Sector Social o Sector sin Animo de Lucro» (Pérez Ortega et al.,
2011: p. 244; Pi i Murugd, 2005; Lewis, 2010). Esto conlleva la independen-
cia de estas organizaciones frente a poderes publicos o empresas, lo que
permite «su participacion como influenciador en las decisiones sobre po-
litica publica» (Pérez Ortega et al., 2011, p. 257).



Las organizaciones del tercer sector, comparten cinco caracteristicas: (i)
formalidad, pues siguen cierto organigrama y se retinen periédicamente;
(ii) privacidad, distanciadas de las instituciones gubernamentales, aun-
que puedan recibir apoyos de ellas; (iii) sin &nimo de lucro, y si se genera
un beneficio econdémico, no se puede distribuir entre el equipo directivo;
(iv) autonomia, autogestionable; (v) voluntariedad, participacién de las
personas en la gestidn, conducta y formalidad (Salamon y Anheier, 1992,
como se cité en Lewis, 2010).

Por otro lado, atendiendo a sus actividades, el estudio de Stride y Lee
(2007) menciona la palabra “caridad” como eje central en la legitimacién
de esa ausencia de fines de lucro. Este término proviene del latin caritas
que significa beneficencia hacia los necesitados y, como la filantropia,
denota amor por las personas (Bruce, 1998, como se citd en Stride y Lee,
2007), lavoluntad de querer ayudar a los demads sin buscar beneficio a cam-
bio. Por esa razén en muchas definiciones hallamos conceptos como “ac-
tividades humanitarias”, que relacionan directamente la labor de las ONG
con la ayuda a las personas necesitadas.

Este concepto de caridad esta tan intimamente ligado a la idiosincrasia de
estas organizaciones que se utiliz6 para dar nombre a una de las organiza-
ciones mas conocidas a nivel internacional: Caritas. Creada en Espana en
1947, esta ONG se define como «la confederacion oficial de entidades de ac-
cion caritativa y social de la Iglesia catdlica» (Articulo 1 de los Estatutos de
Caritas Espanola de 2019) cuya misidn es «promover y coordinar la comu-
nicacioén cristiana de bienes en todas sus formas, y de ayudar a la promo-
cién humana y al desarrollo integral de todos los hombres» tal y como se
cita en el Articulo 10 de los Estatutos de Caritas Espanola, texto aprobado
por la CXIV Asamblea Plenaria de la Conferencia Episcopal Espanola el dia
22 de noviembre de 2019.

Atendiendo a su actividad, dentro de la denominacién ONG encontramos
organizaciones de tipologia diversa y «que trabajan en el campo del desa-
rrollo, los derechos humanos o el medio ambiente» (Pi i Murugd, 1998, p.
1), mencionando los méas habituales. Pérez Ortega et al. (2011, p. 257) con-
cluyen de su estudio de la literatura que existen cuatro categorias: politi-
cas, econdmicas, sociales y de desarrollo.

Giving International (2016) ademas de clasificarlas segiin sus actividades
(caridad, participacion, defensa y servicios), las clasifica segiin su area de
actuacion o de influencia en comunidad, ciudadanas, nacionales e inter-
nacionales. Oxfam Intermoén en su blog diferencia entre aquellas organi-
zaciones que trabajan para combatir las causas que originan la pobreza de
aquellas cuyo trabajo se centra en las consecuencias que traen consigo las
situaciones de pobreza.



Por su parte, Kuruvila (2015) clasifica las definiciones de ONG en cuatro
tipos: legales si destacan su naturaleza juridica; econémicas cuando de-
tallan el origen de sus recursos o el destino de sus beneficios; funcionales
si describen las actividades que desarrollan; y, por ultimo, estructura-
les-operacionales cuando se enfatiza su organizacién y funcionamiento.

Para concluir, a partir de los criterios senialados por Pérez Ortega et al.
(2011, p. 257) y de las definiciones recogidas, podemos establecer que en
una ONG confluyen las siguientes caracteristicas: (i) ) organizacién volun-
taria formalmente constituida; (ii) independencia institucional, politica
y de los poderes publicos o privados; (iii) actividad enfocada a un bien so-
cial, politico, econémico o de desarrollo; (iv) sin fines lucrativos, no bus-
can el beneficio propio; y (v) actuaciones en el terreno local, nacional o
internacional.

1.2. Historia y evolucion

Las ONG surgen en los paises desarrollados como expresion espontanea
de una conciencia solidaria de la sociedad civil sobre la base de motivacio-
nes éticas, religiosas y/o politicas (Pii Murugd, 1998, p. 2). Esta solidaridad
les lleva a tratar de paliar las injusticias detectadas tanto en su entorno
cercano como en el lejano mediante la constitucién de fundaciones o aso-
ciaciones desde las que ser parte activa en la lucha contra la desigualdad.

Fue tras la Segunda Guerra Mundial, a mediados de siglo XX, cuando
se empezd a utilizar el término “organizaciones no gubernamentales”
(Martens, 2002), por tanto, se puede considerar esta fecha como el co-
mienzo de la historia de las ONG. En el capitulo X, articulo 71, de la Carta
de las Naciones Unidas que se firmé el 26 de junio de 1945 ya aparece el
término de organizaciones no gubernamentales:

«El Consejo Econémico y Social podrd hacer arreglos adecuados para ce-
lebrar consultas con organizaciones no gubernamentales que se ocupen
en asuntos de la competencia del Consejo. Podrdn hacerse dichos arreglos
con organizaciones internacionales v, si a ello hubiere lugar, con orga-
nizaciones nacionales, previa consulta con el respectivo Miembro de las
Naciones Unidas».

Perola ONU no define estas organizaciones hasta la resolucién del Consejo
del 27 de febrero de 1950, fecha en la que se celebra el Dia Internacional de
las ONG. Esta definicion incluye en el término ONG a «toda organizacién
internacional cuya constitucién no sea consecuencia de un tratado inter-
gubernamental» (Aratjo, 2009, p. 56).

Desde esa fecha, este sector ha ido expandiéndose y afianzandose a nivel
mundial, principalmente en los paises occidentales (Ayuda en Accidn,
2018). A lo largo de estos afios, las ONG han fortalecido su capacidad de



influencia no solo en sus paises de origen sino también en otras naciones,
logrando un lugar destacado en encuentros de caracter politico y social a
nivel mundial como pueden ser la Cumbre de la Tierra o el Foro Mundial
Social (Ayuda en Accidn, 2018).

Korten (1987) clasifica alas ONG dedicadas al desarrollo, en tres generacio-
nes, seguin su programa estratégico, que reflejan un cambio evolutivo a lo
largo del tiempo respecto a sus formas y ambitos de actuacién:

- Laprimera generacién son organizaciones como las surgidas entre las
décadas de los 50 y 60, cuyo objetivo fue ayudar de forma inmediata
en situaciones de emergencia humanitaria. Aqui se agruparian gran
parte de las grandes ONG internacionales y algunas de &mbito nacio-
nal que originariamente focalizan su atencién en la ayuda a familias
e individuos tras desastres naturales o refugiados de conflictos béli-
cos, epidemias, hambrunas, etc. La ayuda consiste principalmente en
transferencia de dinero y la realizacién de actividades que supongan
ciertoalivio y una mejora en el bienestar de las personas damnificadas.

- Durante los aflos 60 y 70, nacieron otras muchas organizaciones que
centraron su actividad en las necesidades de desarrollo comunitario,
trabajando en proyectos a pequena escala, relacionados con la salud y
prevencién, y en la mejora de las practicas agricolas e infraestructu-
rasanivel local. En esta segunda generacién se insertan «lasllamadas
entidades desarrollistas» (Pi i Murugd, 1998, p. 3), caracterizadas por
su actuacién en el ambito local, aplicando la transferencia tecnolégi-
ca con el objetivo de conseguir la autogestién y autosuficiencia de es-
tos pueblos o grupos que suponen su ambito de actuacion.

- En la tercera generaciéon se encontrarian el grueso de las ONG tal y
como las conocemos en la actualidad. Son organizaciones especiali-
zadas en facilitar cambios sostenibles a nivel local, regional o nacio-
nal, mediante la participacién conjunta con organizaciones publicas
y otras de ambito privado.

En los anios 90 se iniciaron las denominadas ONG de cuarta generacién.
Influidas por el neoliberalismo y el socialismo cristiano, estas organiza-
ciones producen productos para el mercado a pequeia escala y tienen la
intencidn de influir en la voluntad politica y la economia, con el fin de ac-
tuar contra la pobreza, apelando a la responsabilidad de los gobiernos (Pi
i Murug6, 1998, p. 3).

Estas cuatro generaciones no representan en si una categorizacién defini-
da e inamovible para ninguna ONG. Es posible que una ONG actte en di-
ferentes proyectos y cada uno de ellos esté situado en una de estas catego-
rias. Coexisten asi varias orientaciones estratégicas a la vez en una misma
organizacién (Korten, 1987).

Hoy en dia se calcula que existen mas de 10 millones de ONG en el mundo
(Ayuda en Accién, 2018), de ambito local, nacional o internacional, que



trabajan en diferentes temas: desde la lucha contra la pobreza o exclusiéon
social, ala proteccién delainfancia, del medio ambiente ola atencién a las
personas mayores (Carbajo et al., 2018).

Segun el estudio “El fundraising como herramienta de responsabilidad
y compromiso social. Situacién legal en la Unién Europea. Estado de la
cuestién en Espana y propuestas de reforma” elaborado por la Fundacién
Universidad Auténoma de Madrid, para la Asociaciéon Espanola de
Fundraising, el fundraising, es decir, la recaudacién de fondos «para orga-
nizaciones sin fines de lucro o por una causa politica» sigue su crecimiento
en Europa como lo ha hecho en las tltimas décadas, debido en su mayo-
ria a las nuevas técnicas y estrategias que el Tercer Sector ha incorporado
para captar estos fondos, mediante el uso de las TIC (tecnologias de la in-
formacioén y de la comunicacién) (Carbajo Vasco, Ruesga Benito y da Silva
Bichara, 2018, p. 22).
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Portugal m 0,3
Irlanda m 0,4
Hungria m 0,5
Finlandia m 0,5
Rep.Checa m 0,6
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Espana s 3,7
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Figura I.1. Donaciones Caritativas de algunos paises de Europa, MM Euros, 2017.
Fuente: (Carbajo et al., 2018, p. 23).

Siguiendo con este estudio, en 2017, en la Unién Europea se alcanzaron
mas de 85 mil millones de euros en donaciones benéficas. En la Figura I.1.
se observa el listado de paises y la cantidad de miles de millones de euros
que se donaron en cada pais. Como puede verse, Espana ocupo el séptimo
lugar entre los paises de la UE con 3.700 millones de euros en donaciones
caritativas, tras Reino Unido, Alemania, Italia, Francia, Holanda y Suiza.

Teniendo en cuenta que en Espafia el producto interior bruto (PIB) en 2017
era de 1.161.878 millones de euros (Expansion, 2020), estas donaciones su-
pondrian aproximadamente un 0,27% del PIB. En Espaia el PIB per capita
eraentonces 24.970€, mientras que en Alemania era de 39.260€. Se entien-
de, por tanto, que una mayor riqueza de la poblacién tanto en Alemania



como en Reino Unido, se traduce en una mayor capacidad econdémica para
realizar donaciones (Carbajo et 4l., 2018).

E147% de estas donaciones fueron realizadas de manera individual, es de-
cir, por parte de personas particulares. El 25% fueron realizadas por em-
presasy el 19% por fundaciones. Esto indica que atin queda mucho trabajo
que realizar en el campo del fundraising empresarial y que son las perso-
nas, de forma individual, las que siguen siendo el punto de mira, el pu-
blico objetivo al que se dirigen las ONG, puesto que son las que donan su
tiempo o su dinero en la colaboracién con la organizacién (Carbajo et 4l.,
2018, p. 23).

1.3.Las ONG en Espaina

Espana sigui6 un ritmo de nacimiento y crecimiento de las ONG diferente
al resto de paises de Occidente por sus propias circunstancias histéricas.
La época en la que se impuso el régimen franquista en Espafia, supuso un
periodo de més de tres décadas (desde el fin de la guerra civil espafiola en
1939 hasta la muerte del general Francisco Franco en 1975) en las que los
movimientos sociales y las organizaciones se vieron afectados. Tras el pe-
riodo de la Transicién, las ONG espanolas pudieron comenzar a definirse,
consiguiendo un progresivo acercamiento al entorno europeo (Marcuello
Servés y Marcuello Servoés, 2000, p. 102).

Antes de los 80, las organizaciones con lazos eclesiasticos fueron las pri-
meras en asumir el papel de la cooperacion al desarrollo. Pero, durante la
Transicion Democratica y con la llegada al gobierno de la II Legislatura
democratica del PSOE en 1982, diversas organizaciones empezaron a adop-
tar el nombre de ONG. Un importante paso en este momento fue la cons-
titucion de la Coordinadora de ONGD (Coordinadora de Organizaciones
para el Desarrollo) en 1986. Los afos 90 fueron claves para las ONG en el
ambito espanol, consiguiendo un aumento de visibilidad en medios de co-
municacién que se traduciria en cierto prestigio y reconocimiento social
(Marcuello Servés y Marcuello Servés, 2000, p. 103).

En Espana resulta complicado especificar el nimero concreto de ONG que
existen. De hecho, la Asociacién Espanola de Fundraising apunta que «la
falta de indicadores objetivos definidos por las instituciones oficiales de
estadistica e incluso la ausencia de una codificacién de actividad econé-
mica en las diferentes bases de datos de los institutos de estadisticas (INE,
por ejemplo) dificulta una correcta evaluacién econdmica y social de esta
actividad» (Carbajo et 4l., 2018, p. 26).

EsporelloquenormalmenteseacudealaCoordinadorade Organizaciones
para el Desarrollo-Espafia (CONGD) para establecer un censo aproximado
de estas organizaciones. Esta plataforma esta formada por «78 ONG de
Desarrollo, cinco entidades asociadas y 17 coordinadoras autonémicas,



que a su vez, integran a mas de 450 organizaciones» dedicadas a la coope-
racién internacional y a la ayuda humanitaria. Desde 1998 cuenta con un
Codigo de Conducta que todos los miembros deben cumplicar de mane-
ra obligatoria. Ello supone un sello de fiabilidad para las organizaciones,
pero, sobre todo, para las personas interesadas en participar de algin
modo o realizar donaciones materiales o econémicas (CONGD, 2016).

En Espafia, también la Fundacién Lealtad ofrece un sello que «acredita
a asociaciones y fundaciones de accién social, cooperacion al desarro-
llo, ayuda humanitaria, investigacion cientifica asociada a la salud y/o
medioambiente» (Fundacién Lealtad, s. f.). Se trata de organizaciones de
diversa escala que trabajan en actividades relacionadas con la «atencién a
lainfancia, mujeres, personas con discapacidad, inmigrantes y refugiados,
personas mayores, etc», es decir, proyectos de diferentes ambitos como
son «la salud, la educacidn, la integracién laboral y el voluntariado, entre
otros» (Fundacién Lealtad, s. f.). Fundacion Lealtad cuenta con un listado
de 208 ONG acreditadas con su sello, lo que significa que cumplen con los 9
Principios de Transparencia y Buenas Practicas que la Fundacién abande-
ra y que suponen por un lado unas recomendaciones hacia las ONG y por
otro, la respuesta a los requisitos y exigencias de los posibles donantes.

Desde 1998, La Agencia Espanola de Cooperaciéon Internacional para el
Desarrollo (AECID) es el principal érgano ejecutivo de la Cooperacién
Espanola, «orientada a la lucha contra la pobreza y al desarrollo humano
sostenible» (AECID, s. f.). La AECID se encuentra «adscrita al Ministerio
de Asuntos Exteriores, Unién Europea y Cooperacién a través de la
Secretaria de Estado de Cooperacién Internacional» (AECID, s. f.). Actta
en mas de 30 paises mediante su red de Oficinas Técnicas de Cooperacién,
Centros Culturales y Centros de Formacién y gestiona gran parte del total
de la Ayuda Oficial al Desarrollo (AOD) emitida por Espafa. En su ultima
memoria publicada, se indica que la AOD espafiola total bruta en el afio
2017 era de 2.560 millones de euros, de los que AECID gestion6 324 millo-
nes (AECID, 2018, p. 11).

En este mismo documento, se recogen los aspectos mas relevantes de la ac-
tividad de la Agencia durante ese afio, en el que los Objetivos de Desarrollo
Sostenible marcados porla Agenda 2030 protagonizan las actuaciones de la
Cooperacién Internacional para el desarrollo (AECID, 2018, p. 9). La princi-
pal fuente de financiacién de la AECID proviene, ademas de los ingresos de-
rivados de las transferencias corrientes o de capital procedentes de distin-
tasadministracionesy entidades publicas, nacionales o internacionales; de
las transferencias que recibe de la Administraciéon General del Estado que,
en el ejercicio 2018, representaron en torno al 55% del total de derechos
reconocidos netos. Actualmente cuenta con 914 personas trabajando y su
registro lista 2000 ONGD. De entre ellas, la Agencia concentra la financia-
cién en 43, las llamadas “ONGD calificadas”, que han pasado un proceso de
acreditacion que certifica su experiencia y capacidad (AECID, s. f.).



Segun el estudio “La colaboracién de los espafioles con las entidades no
lucrativas”, elaborado por Kantar Millwardbrown para la Asociacién
Espariola de Fundraising (AEFr), Espafia se considera un pais solidario: 9
de cada 10 personas afirman haber colaborado alguna vez con una ONG
mediante donacién de alimentos, ropa, firma por alguna causa, etc. E155%
afirma haber colaborado econémicamente en alguna ocasién. Ademas, el
término ONG es ampliamente conocido por la poblacidén espanola pues
el 96% de la ciudadania mayor de 18 afios afirma saber lo que es una ONG
(Kantar Millwardbrown, 2018).

El estudio también realiza un anélisis sobre el perfil del donante medio en
Espaiia, concluyendo que se trata de una mujer casada, de 49 afios de media,
con hijos y con estudios universitarios (Kantar Millwardbrown, 2018, p. 7).

En la entrevista realizada durante el mes de octubre de 2018 a 1088 indivi-
duos para la realizacién de este estudio, ademads se pregunté por el sector
que mas preocupay donde se realizan mas contribuciones. Lainfanciaylos
ancianos sin apoyo familiar encabezan el listado con un 49% y 41% de res-
puestas, respectivamente. Les siguen por orden los siguientes sectores: en-
fermos, apoyo a la mujer, personas sin recursos en Espana, discapacitados,
victimas de catastrofes naturales, medioambiente, refugiados, animales,
discriminacién por orientacidén sexual, personas que viven en paises en
via de desarrollo, inmigrantes y victimas de adicciones como el juego o las
drogas. En cambio, el grueso de las ayudas econémicas se dirige principal-
mente a los enfermos (50%), infancia (47%), las victimas de catastrofes y/o
refugiados (42%), los espanoles sin recursos (18%), el medioambiente (13%)
y el apoyo a mujeres (7%) (Kantar Millwardbrown, 2018, pp. 8-9).

Pero las ayudas no son solamente econémicas. El 64% de los entrevista-
dos colaboran con donacién de alimentos, el 60% con donacién de ropa,
el 46% con donaciones mediante la compra de un producto donde parte
del importe se destina a fines sociales, el 43% ha firmado por alguna causa
en plataformas como change.org, el 24% ha participado en voluntariados,
el 23% ha donado mediante mensajeria instantanea y el 22% ha asistido a
eventos o conciertos benéficos (Kantar Millwardbrown, 2018, p. 11).

La empatia, la ética y la justicia son las principales motivaciones que mo-
vilizan a la ciudadania espanola a colaborar con alguna ONG; los mayo-
res frenos, por su parte, son la falta de confianza o las dificultades eco-
ndémicas por las que puntualmente pueda estar condicionada (Kantar
Millwardbrown, 2018, p. 10).

Este estudio muestra que 8 de cada 10 espanoles creen que la imagen de las
ONG es, actualmente, igual o mejor que en los Gltimos anos precedentes.
El mismo porcentaje de ciudadanos entrevistados cree que la labor de las
ONG es muy importante, principalmente por su capacidad de ayudar o de-
sarrollar la solidaridad (Kantar Millwardbrown, 2018, pp. 14-15).



Las principales consideraciones que motivan las conciencias de la pobla-
cién y determinan los motivos por los cuales los ciudadanos muestran
su afinidad por una ONG concreta, son: afinidad con el colectivo (28%),
cercania (16%), reputaciéon y notoriedad (11%), confianza (10%) (Kantar
Millwardbrown, 2018, p. 16).

Pero los datos no parecen tan abrumadores si los comparamos con el estu-
dio realizado por AEFr y la FUAM (Carbajo et 4l., 2018). Como se ha obser-
vado en el apartado anterior, enla FiguraI.1, Espana fue el séptimo pais eu-
ropeo mas generoso de la UE en el afio 2017, con un total de 3.700 millones
de euros en donaciones caritativas. Segin Fernando Mordn, director de
la Asociacién Espafiola de Fundraising, se deberian implementar medidas
que fomenten la filantropia en Espafia (Gaston, 2019). «El desarrollo y la
sostenibilidad financiera del Tercer Sector a largo plazo pasa por la nece-
sidad de que las diferentes administraciones entiendan la importancia del
papel del fundraising (...) y cdmo su desarrollo puede favorecer la filantro-
pia» (Gastdn, 2019). Jaime Gregori, presidente de la citada asociacion y di-
rector de Marketing, Alianzas con empresas, Captacién y Responsabilidad
Social de la Cruz, comparte el discurso de Morén y asegura que «solo po-
tenciando el fundraising de manera profesionalizada se mejorara la finan-
ciacién de las entidades, se reduciran los costes de obtener tales recursos,
se asegurara su estabilidad, su diversidad financiera y se abrira la filantro-
pia a nuevos sectores sociales y econémicos» (Gaston, 2019).

Como hemos visto en el capitulo anterior, Espafia aporta el 0,2% del PIB
(Producto Interior Bruto) como contribucién a la cooperacién interna-
cional, un valor que ha decrecido en esta iltima década hasta situarse en
valores del afio 1990.

Sin embargo, en un contexto de emergencia climatica global y desigual-
dad, cada vez hay mas personas en el mundo que necesitan de las ayudas
humanitarias para satisfacer las minimas necesidades alimentarias y son
alin mas las que tienen que abandonar su hogar para sobrevivir, intentan-
do huir de conflictos bélicos y pobreza extrema. El informe "La realidad
de la ayuda 2019. De la década perdida a la Agenda 2030" (Macias Aymar
y Atienza Azcona, 2019) explica que actualmente la Unién Europea se
encuentra redefiniendo sus instrumentos para el futuro del desarrollo.
Existe una propuesta de financiacion del desarrollo para el periodo 2021 —
2027, el Marco Financiero Multianual (MFF), donde se propone un aumen-
to significativo de la ayuda humanitaria y donde Espaiia ha impulsado la
presencia de los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible) en este marco
(Macias Aymar y Atienza Azcona, 2019, p. 9).

Para conseguir esto, Espana debe enfrentarse a un decrecimiento inaudi-
to que viene arrastrando durante toda la década transcurrida entre 2009
y 2018, reflejado en el sector de cooperacién al desarrollo, en compara-
cién con el resto de paises miembros del CAD-OCDE (Comité de Ayuda



al Desarrollo de la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo
Econdmico). Espaiia, en lo referido al valor absoluto de su aportacién, se
encuentra por detras de muchos paises con economias mucho més peque-
fnas como Dinamarca, Suiza, Noruega, Suecia o los Paises Bajos. En estos
afios, mientras las necesidades de atencién humanitaria aumentaban mas
de 3 veces, Espana redujo su aportaciéon a ayuda humanitaria una quinta
parte, como se puede observar en la Figura 1.2 (Macias Aymar y Atienza
Azcona, 2019).
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Figura 1.2. Diferencia absoluta AOD ($ mill. constantes) 2018-2008. Fuente: Informe “La
realidad de la ayuda 2019” (Macias Aymar y Atienza Azcona, 2019, p. 14).

En este informe se afirma tajantemente que «la Agenda 2030 debe ser la
bandera del Gobierno espaifiol en el mundo» (Macias Aymar y Atienza
Azcona, 2019, p. 25). Espana es un pais que pretende consolidar el proyecto
dela Unién Europea ocupando un papel destacado en la esfera internacio-
nal, pero ademas pretende ser una potencia lider en desarrollo sostenible,
colaborando al mas alto nivel en la creacién de la Agenda 2030 a nivel glo-
bal. Espana actualmente se enfrenta a una década llena de posibilidades
en la que poder jugar un papel destacado a nivel internacional, con el fin
de cumplir con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) que marca la
Agenda 2030 (Macias Aymar y Atienza Azcona, 2019).

Segun el estudio “El fundraising como herramienta de responsabilidad y
compromiso social” (Carbajo et 4l., 2018), la crisis econémica vivida a ni-
vel mundial hace poco més de una década, ha incidido de forma negativa
en la implicacidn social de la poblacién en algunos paises. Esta implica-



cién negativa puede influir también en el sector empresarial. Se observa
que la sensibilidad de los individuos es cada vez mas proclive a apoyar y
sostener causas sociales o a participar o colaborar con una ONG, mien-
tras que el grado de implicacién de las empresas privadas se reduce. Se
llama a la accién en el ambito de la Responsabilidad Social Corporativa o
Responsabilidad Social Empresarial (RSC/RSE) (Carbajo et 4l., 2018, p. 5).

Otro dato interesante que aporta este informe hace referencia al sector ju-
venil. Destaca que las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién
(TIC) se convierten, para las ONG, en herramientas eficaces para captar
losrecursos y crear un mejor vinculo entre los jovenes, que se pueden con-
vertir en participantes y donantes (Carbajo et 4l., 2018, p. 5-6).

1.4.ONG y los ODS de la Agenda 2030
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Los llamados Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) suponen un paso
mas evolutivo de los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) gestados
en el afio 2000, con la llegada del nuevo milenio. Se establecen, de forma
universal, «para hacer frente a la pobreza extrema y el hambre, prevenir
las enfermedades mortales y ampliar la ensefianza primaria a todos los
ninos, entre otras prioridades del desarrollo» (PNUD, s. f.). Los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) suponen una llamada a la accién de forma
universal que, ademas de tener laintencién de poner fin a la pobreza, tam-
bién incluyen la proteccion del planeta y, de forma general, mejorar las
vidas y las perspectivas de las personas a nivel mundial. Una sociedad no
puede considerarse desarrollada socialmente si sus miembros no son los
incitadores y beneficiarios de ese desarrollo.

Los ODS nacieron en la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el
Desarrollo Sostenible, celebrada en Rio de Janeiro en 2012. En 2015, los



ODS coinciden con el Acuerdo de Paris aprobado en la Conferencia sobre
el Cambio Climéatico (COP21). Es entonces cuando los Estados Miembros de
las Naciones Unidas dan por aprobados estos 17 Objetivos (Figura 1.3) que
forman parte de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible. En ella se es-
tablece un plan para alcanzar estos objetivos en 15 afios. Cabe destacar que
los ODS son transversales, lo que significa que se interrelacionan entre
ellos. Si uno falla, puede hacer fallar a todos los demas; pero cuando uno
es exitoso, también ese éxito afecta positivamente a los otros (PNUD, s. f.).

En septiembre de 2019, en la Cumbre sobre los ODS, el Secretario General
de las Naciones Unidas, Anténio Gutérres, llamé a la movilizacién de to-
dos los sectores de la sociedad para abarcar la préxima década desde tres
perspectivas: acciones a nivel mundial que garanticen liderazgos, recur-
sos y soluciones inteligentes para los ODS; acciones a nivel local que tran-
saccionen con las politicas, presupuestos, instituciones, ciudades y auto-
ridades; accionesindividuales, incluyendo jévenes, sociedad civil, medios
de comunicacién, empresas, sindicatos, académicos, etc., que trabajen
para impulsar estas transformaciones tan necesarias.

Las ONG «participaron ampliamente en las consultas previas a la firma
de la Agenda 2030 en 2015 y, una vez aprobada, es fundamental que parti-
cipen activamente en su consecucién» (Carricondo et 4l., 2019, p. 5), con-
virtiéndose en referentes del Tercer Sector. Para ello, la Red Espafiola del
Pacto Mundial y la Plataforma de ONG de Accién Social redactaron una
propuesta de accién, recogida en la publicacion “Las ONG ante los ODS.
Propuesta de Accion del Pacto Mundial” con el principal objetivo de «guiar
a las ONG en la alineacién de sus estrategias con el marco de la Agenda
2030 y medir y gestionar su contribucién a los ODS» (Carricondo et &l.,
2019, p. 5). Por tanto, puede decirse que las ONG estan obligadas a tener
un papel fundamental mediante su interaccién con otros actores sociales
para que la sostenibilidad llegue a todos los ambitos.

Esa llamada a la accidén por parte de las personas para conseguir los ob-
jetivos de desarrollo sostenible que plantea la Agenda 2030, destaca fun-
damentalmente la participacion del sector civil de la sociedad, confiando
que dicha participacién se desarrolle a través de las ONG, movimientos
sociales, plataformas, sindicatos, etc., tejido que conforma el Tercer
Sector Social y es considerado crucial, tanto a nivel local como a nivel au-
tonémico, estatal y global (Carricondo et 4l., 2019, p. 7).

En esta propuesta de accién se ha adaptado la metodologia del SDG
Compass, una guia desarrollada por el Pacto Mundial, Global Reporting
Initiative (GRI) y World Business Council for Sustainable Development
(WBCSD), con el fin de ayudar a las entidades a contribuir a los ODS, me-
diante un enfoque transversal (Carricondo et 4l., 2019, p. 9). Esta metodo-
logia es de aplicacién para todo tipo de entidades, independientemente de
su tamano y sector y comprende cinco pasos:



1. Entender los ODS, es decir, familiarizarse con ellos, comprometerse
con su consecucién y sensibilizar a la poblacién mediante campanas
de comunicacién y/o utilizando los recursos graficos de los ODS en
esas campanas.

2. Definir prioridades, basandose en una evaluacién del impacto de sus
acciones, programasy proyectos, sean positivos o negativos.

3. Establecer objetivos, que sean especificos, medibles y limitados en el
tiempo. Un ejemplo de actividad en este paso podria ser aumentar las
ayudas en un 20% a un determinado sector o fin, o conseguir un nu-
mero concreto de beneficiarios para los programas que desarrolla la
ONG. Para ello, sera necesario un uso de campanas publicitarias don-
delamarcaylaimagen dela ONG sean coherentes con el mensaje que
se quiera transmitir.

4. Integrar la sostenibilidad dentro de la gestién interna de la organiza-
cién. Ejemplo de actividad en este paso podria ser la creaciéon de alian-
zas con el tejido empresarial.

5. Reportar y comunicar los avances y éxitos en materia de consecucién
de los ODS. De igual modo, se invita a las organizaciones a realizar
actividades como por ejemplo la comunicaciéon de todo el trabajo
desarrollado por la ONG en los diferentes medios de los que dispone
la organizacion (pagina web, redes sociales, memoria, Informe de
Compromiso, etc.). El Tercer Sector Social se convierte asi en un agen-
te principal en el proceso de cambio, sensibilizando a la poblacién en
torno al concepto de la sostenibilidad (Carricondo et 4l., 2019, p. 15).

También el Gobierno de Espafia ha asumido la importancia de recurrir
a la comunicacién para dar a conocer los ODS tras detectar «el bajo gra-
do de conocimiento de la ciudadania espafiola de la Agenda 2030 (13 por
ciento, segin el Barémetro del CIS, Estudio n° 3238 de febrero del 2019)»
(Ministerio de Asuntos Exteriores, Uniéon Europeay Cooperacién. 2019, p.
33). Y, entre otras acciones, se incentiva la utilizacién de la marca de los
ODS junto a la marca de los diferentes ministerios y organismos publicos.

Cada ONG, cada organizacioén, debe otorgar igual importancia a la marca
y recursos graficos de los ODS que a la suya propia. Asi, mediante una ade-
cuada gestion y uso de ambas marcas (ODS y ONG) en los medios de comu-
nicacién o soportes que utilice, contribuira a una mejora del conocimien-
to y reconocimiento por parte de la ciudadania tanto de las actividades,
valores y propésitos de la organizaciéon como de la existencia y necesidad
de conseguir los objetivos marcados en el Agenda 2030.



2. LA IDENTIDAD CORPORATIVA, LA IDENTIDAD VISUAL Y LA MARCA
2.1. Laidentidad corporativa

El diccionario de la Real Academia Espanola de la Lengua recoge como
definicion de Identidad Corporativa el «sistema de significados, simbo-
los e imagenes més o menos compartidos por el personal de una organi-
zacién que configura la imagen de la misma» (Real Academia Espanola,
s.f., definicién 1).

Diversos autores han postulado sus definiciones a lo largo de los afios so-
bre este concepto, intentando concretar en su aplicacién, funcionalidad,
objeto, etc. Para van Riel y Balmer, «la comprensién de la identidad corpo-
rativa se ha ampliado gradualmente y ahora se toma para indicar la forma
en que la identidad de una organizacion se revela a través del comporta-
miento, las comunicacionesy el simbolismo a audiencias internas y exter-
nas» (1997, p. 341). Siguiendo en esta linea, los investigadores Bartholmé y
Melewar definen la identidad corporativa como «el conjunto de significa-
dos porlos cuales una empresa se permite ser conocida y a través de la cual
permite que las personas la describan, recuerden y le informen» (2011, p.
53). Chaves (2006), como se citd en Carrillo Pascual et 4l. (2014), define la
identidad corporativa como «el conjunto de atributos asumidos como pro-
pios porla institucién».

De las Heras-Pedrosa, define identidad corporativa como «los atributos de
una corporacion que la identifican y diferencian de otras» (2016, p. 66). A
su vez, relaciona el término con el proceso comunicativo de toda empresa
através de las siguientes afirmaciones:

«La identidad corporativa es un vehiculo que da una proyecciéon cohe-
rente y cohesionada de una organizaciom... Una comunicacion visual sin
ambigiiedades.

La identidad corporativa es un aglutinador emocional que mantiene uni-
da ala empresa. Es una mezcla de estilo y estructura. Afecta a lo que haces
v como explicas lo que haces.

Todo lo que una empresa tiene, hace y dice es una expresion de la identi-
dad corporativa.

La identidad corporativa no son los logotipos y simbolos. Esto es una exa-
geracion del papel del diseno. Son sélo “esparadrapos” visuales»

(De las Heras-Pedrosa, 2016, p. 48).

En el estudio cualitativo realizado por Curras Pérez (2010), se presentan
15 definiciones de identidad corporativa realizadas por diferentes autores
que han teorizado sobre este ambito de estudio. El autor las engloba en dos
tipologias: (i) aquellas que conciben el término como una forma de expre-
sién, relacionada con la comunicacién, el comportamiento y el simbolis-
mo de laempresa, (ii) y aquellas que ademés de los modos incluyen un con-



junto de valores, elementos esenciales que definen lo que es la empresa y
que la distinguen de las demas (Curras Pérez, 2010, pp. 7-8).

De las Heras-Pedrosa (2016, p. 66) distingue diez atributos en el concepto
de identidad corporativa que agrupa en tres conjuntos: (i) atributos per-
manentes de identidad: actividad productiva, competencia técnica y co-
mercial, historia de la organizacidn, naturaleza societaria; (ii) atributos
que definen la estrategia empresarial: vision estratégica, misién y proyec-
to empresarial; y (iii) atributos asociados a la cultura corporativa: valores
éticos y valores profesionales.

Takaki, Bravo y Martinez (2015, p. 27) senalan la existencia de cuatro di-
mensiones en la gestién de la identidad corporativa: (i) identidad visual;
(ii) comunicaciones; (iii) cultura; y (iv) comportamiento. Por tanto, la
identidad visual, uno de los campos de estudio sobre los que se asientan
las investigaciones presentadas en los siguientes capitulos y sobre la que
versa esta tesis, esuno de los elementos que componen la identidad corpo-
rativa de una organizacion.

Costa (2018, p. 357) entiende que en la sociedad del siglo XXI no resultan de
utilidad los cuatro pilares sobre los que se basaba el pensamiento empre-
sarial hasta la época: capital, organizacion, produccién y administracién.
Actualmente, para asegurar la existencia de una empresa es necesario di-
ferenciar entre si las marcas y hacerlas atractivas y dignas de confianza.
«Ahora, los vectores del nuevo paradigma son claramente estratégicos:
la Identidad, la Cultura, la Accidn, la Comunicacién y la Imagen» (Costa,
2018, p. 358), donde identidad e imagen estidn altamente conectados de
forma vertical (Figura I1.4).

IDENTIDAD

ACCION &-nees CULTURA weeeeee> COMUNICACION

N
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Figura 1.4. Modelo estratégico de identidad, cultura, accion, comunicacion e imagen.
Fuente: Costa (2018, p. 358)



Segun Costa (2018, p. 361), la identidad corporativa se compone de dos
caras: la cara objetiva y la cara subjetiva. La cara objetiva se entenderia
como aquella que identifica lo que la empresa es y lo que la empresa hace,
es decir, por un lado, aquello que hace referencia a su estructura como em-
presa, su trayectoria histérica, sus estatutos de creacién, su direccion fis-
cal y domicilio social, su organigrama, su capital, etc.; y por otro lado, lo
que se refiere a la actividad principal que realiza la empresa, las lineas de
producto o servicios que ofrece, su logistica de distribucién, todo aquello
que le proporciona los resultados comerciales y financieros. En cuanto a
la cara subjetiva, esta es la que proviene del ptiiblico de forma psicoldgica,
funcional y emocional, concretandose en lo que la empresa dice a través
de las actividades de comunicacién siempre de forma coherente con lo
que la empresa es y lo que hace.

La identidad corporativa de una empresa es, por tanto, un conjunto de
mensajes, cultura, objetos y espacios, es decir, tangibles e intangibles,
que la hacen unica y diferente de sus competidores en el mercado (Jorda
Albinana, 2003). La identidad de la empresa es el “ser” de la empresa, su
esencia (Villafane, 2001, p. 17).

EL CAMPO SEMIOTICO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Naturaleza de los signos Elementos y funciones identificadoras

Nombre legal
Verbal
Nombre de marca

Lingistico (logotipo)
Gréfico Icénico
Cromatico

Cultura de empresa
Conductual Estilo corporativo
Servicios (accién y comunicacion)

Objetual Productos
. Escenarios de accién
Ambiental X .
Arquitectura corporativa
Datos objetivos. Cifras. Estadisticas
Informacional Identidad nacional

Identidad sectorial

Tabla I.1. Campo semiético de la identidad corporativa. Fuente: Costa (1992).

Esa cultura corporativa, la personalidad de la empresa y en definitiva,
su identidad, se puede expresar de formas diversas. Joan Costa (2003) las



agrupa en seis grandes bloques en funcion de su naturaleza, identifican-
dose como los 6 vectores de la identidad corporativa: verbales, visuales o
graficos, culturales o conductuales, objetuales, ambientales e informacio-
nales (TablaI.1).

En definitiva, la identidad corporativa es la causa de la imagen corporati-
va, entendiéndose como «la esencia institucional de la empresa» (Costa,
2003), suponiendo esta identidad una parte de la estrategia global de la
empresa, que se hace presente mediante todas las actividades que desa-
rrolla la empresa.

Ci icaci6 Imagen Identidad

Lo que cree ser Lo que los demds creen que es Lo querealmente es

Figura 1.5. Modelo identidad, imagen y comunicacion de la empresa. Elaboracion propia en
base a Costa (2003) y De las Heras-Pedrosa (2016).

De las Heras-Pedrosa (2016) compara la identidad de la empresa con la
propia identidad personal: lo que creemos ser, lo que los demés creen que
somos y lo que realmente somos (Figura 1.5). A nivel empresarial sucede
practicamente lo mismo: lo que la empresa cree ser esta relacionado di-
rectamente con la comunicacion; lo que el publico cree que es la empresa
es mas bien una cuestion de imagen; y lo que la empresa es en realidad, su
identidad. «La imagen por tanto, es tal como uno aparece ante los demas.
De esta manera laimagen responde a un proceso de comunicacién» (De las
Heras-Pedrosa, 2016, p. 48).

En 1908, la empresa alemana AEG fue pionera en lo que se convertiria en
lo que llamamos ahora espiritu corporativo, intuyendo la importancia de
coordinar los elementos vitales de la marca y adelantdndose a lo que hoy
conocemos como identidad corporativa, que ain tardaria medio siglo en
aparecer como disciplina (Costa, 2004, p. 96). De hecho, en Espafia pasa-
ron practicamente ocho décadas hasta que apareci6 el concepto de identi-
dad corporativa. Serian losinicios de los anios 80, principalmente con mo-
tivo del cambio politico que se produjo en el pais, siendo las instituciones
las que promovieron esta aparicién (Corazén, 1999, p. 11).

Podria considerarse entonces el primer paso dado hacia el disefio de “sis-
temas de signos (los programas de identidad corporativa)”, mas alla del
“disefio de signos (las marcas)”, lo que supuso una gran novedad en esta



disciplina, que incluye «la fijacién de criterios y normas para las aplica-
ciones del sistema», de los signos, en distintos soportes bajo una normati-
va que constituyen unas reglas para el correcto funcionamiento y, un uso
uniforme y coherente de la marca, lo que supone la representaciéon de la
empresa (Costa, 2004, p. 101). Ademaés, segin Megs y Purvis (2009) los sis-
temas de identidad no eran solo marcas o simbolos, iban mucho mésallay
se necesité recurrir al disefio para ayudar a alcanzar los objetivos especifi-
cos de las organizaciones (Cristofolini y Oliari, 2015).

A la hora de construir su identidad, una empresa, organizacién o insti-
tucion ha de procurar ante todo, observarse de forma intrinseca con la
finalidad de conseguir que la personalidad que se quiera mostrar, se co-
rresponda indefectiblemente con lo que la empresa es (Corazén, 1999, p.
70). Segin Aicher, como se cité en Jorda Albinana (2003), la imagen de la
empresa se tiene que desarrollar partiendo de la empresa misma, «no es
como una prenda que una empresa pueda ponerse» (1994, p. 150).

Joan Costa apunta que el diseiiador no es el encargado de definir las seme-
janzas y diferencias entre la identidad que esta construyendo la empresa
con sus competidores en el mercado, puesto que el disefiador «es el intér-
prete de los problemas de identidad y el que crea las soluciones» (2011, p.
63), porlo tanto es el mediador entre empresa y publico. Cabe destacar que
para un disefiador profesional, el término “identidad” se refiere a un tec-
nicismo relacionado con los simbolos, pero en cambio, para el piblico en
general supone una percepcién sobre el producto o servicio, es decir, una
imagen (Costa 2004, p. 162).

La gestién de la identidad corporativa constituye un elemento de estudio
para cualquier organizacidén o empresa, que implica analizar los procesos
que la empresa realiza a la hora de desarrollar su marca, es decir, inclu-
yendo la gestiéon de marca no solamente desde el punto de vista del anali-
sisde laimagen, sino de forma mas amplia, estudiando también la percep-
cion sobre la identidad global (Takaki et 4l., 2015, p. 26)

2.2. Laimagen corporativa

Capriotti define el concepto de imagen corporativa como «la estructura
mental de la organizacién que se forman los piiblicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacién relativa a la organizacién» (2013,
p. 29). Por ello este autor sostiene que este término se apoya en la idea de
recepcién pues la imagen corporativa se construye a partir de los mensa-
jes que llegan a los publicos sobre la organizacién. Curras Pérez (2010), de
manera similar, asocia el término al concepto de percepcién .

La imagen corporativa se entiende como el compendio de tres conceptos:
(i) el comportamiento corporativo de la empresa; (ii) la personalidad cor-
porativa de la empresa; (iii) la identidad corporativa de la empresa (De



las Heras-Pedrosa, 2016, p. 51). Abratt (1989), como se citd en Currés Pérez
(2010), entiende la personalidad corporativa como los valores, cultura, fi-
losofia, estrategia y misién de la empresa, en los que se basa la identidad
corporativa.
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Figura 1.6. Estrategias de la imagen corporativa. Fuente: De las Heras-Pedrosa, 2016, p. 55.

De las Heras-Pedrosa (2016, p. 53-54) identifica la identidad corporativa y
laimagen corporativa como dos pasos consecutivos dentro del proceso es-
tratégico de comunicacién de la empresa o entidad (Figura I.6). Se identi-
fican dos etapas en el proceso de transicién de laidentidad corporativaala
imagen corporativa, es decir, a la percepcion de los clientes de laidentidad
transmitida. En una primera etapa, sin administracién ni preparaciéon
o proyecto de identidad, esta se refleja en la mente del ptblico de forma
intuitiva. Es por ello que se requiere una auditoria de imagen para com-
prender coémo el publico percibe esa identidad. En la segunda etapa, anali-
zando los datos de la auditoria de imagen, se concretan los puntos a tener
en cuenta para la creacion de la identidad de forma estratégica y elaborar
un proceso de comunicacion adecuado y dirigido a cada una de las partes
interesadas (De las Heras-Pedrosa, 2016, p. 54).

En la Figura 1.7, observamos el esquema de la relacién entre imagen y
publico. «La imagen, propiamente dicha, es el producto de la identidad
distintiva de la marca: una sintesis mental sustentada en valores» (Costa,
2004). La identidad tiene un componente material (una parte muy carac-
teristica asociada a la personalidad del producto) como un componente



simbdlico asociado ala marca. Los valores se refieren a todos los estimulos
que interactdan con el publico en forma de emociones.
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Figura I.7. Relacion entre imagen y publico. Fuente: Costa (2004).

Como se observa en esta figura, tanto el disefiador profesional como quien
se encargue de gestionar la marca de la empresa deberan ser conscientes
de que la imagen que el publico percibe del producto o servicio que se
ofrece, se compone de una identidad material y una identidad simbéli-
ca, ademads del nombre. En su conjunto, estos elementos se sintetizan en
unos significados y emociones que seran los que percibira el ptblico. Esa
imagen persistira en la mente del consumidor de la marca, ya sea de pro-
ducto, empresa o servicio y supondra una herramienta estimulante en la
decisiéon de compra o en la relacién de fidelidad del ptblico con la marca
(Costa, 2004, p. 162).

Delas Heras-Pedrosa (2016, p. 50), afirma que la imagen supone para la em-
presa un activo intangible que, de forma transversal, implica a todas las
partes de la compania. Por tanto, la imagen es fruto no solo de la comuni-
cacién sino también de la gestiéon empresarial y de los recursos humanos.

La gestion de esta imagen es muy importante para las organizaciones ac-
tuales ya que se considera de gran utilidad para diferenciarse de la compe-
tencia y adquirir asi ciertas ventajas competitivas segin Balmer (2008) y
Melewar y Karaosmanoglu (2006), como se citaron en Curras Pérez (2010).
Por ello, no es de extranar que se haya generado una nueva disciplina de
estudio como es el marketing corporativo que engloba todas las investiga-
ciones en torno al tema de la identidad y la imagen corporativas (Curras
Pérez, 2010).



De las Heras-Pedrosa (2016) clasifica las propiedades de la imagen en tan-
gibles e intangibles. Las caracteristicas tangibles son aquellos atributos de
caracter funcional que pueden ser reconocidos y apreciados de forma sen-
cilla por el publico o usuarios. Las intangibles son atributos de tipo abs-
tracto o psicoldgicos generados tras el contacto de empresa y publicos (ex-
periencia de consumo, por ejemplo). Por ello, para gestionar su imagen,
la empresa, organismo o institucién debe contar con las experiencias del
usuario o publico, ademas de con el conjunto de instalaciones, servicios y
productos (De las Heras-Pedrosa, 2016, p. 50). Solo asi podra definirse de
forma completa.

Como la imagen corporativa esta muy relacionada con la percepcién, la
imagen tiene un caracter personal y subjetivo, diferente para cada publico
o tipo de publico. De hecho, «la auténtica dimensién social de la marca es
su imagen. A la vez individual y colectiva. Material e intangible» (Costa,
2020). Esto implica que una modificacién en la imagen de marca suponga
un trabajo complicado, puesto que la imagen tiene un marcado caracter
invariable, dificil de cambiar en la mente de las personas (De las Heras-
Pedrosa, 2016, p. 50).

En su trabajo, Curras Pérez (2010, p. 11) enumera una serie de autores que
conciben la imagen como dependiente de la identidad, es decir, la iden-
tidad es un factor intrinseco a la empresa que se proyecta sobre los dis-
tintos publicos y se transforma en una determinada imagen corporativa.
Frente a ellos, Curras Pérez (2010) destaca otro bloque de investigadores
que hablan mas bien de interdependencia entre identidad e imagen pues
consideran que no solo la identidad influye en la imagen sino que también
la imagen influye en la identidad, configurando lo que es la empresa o lo
que quiere ser.

Dentro de este ultimo bloque podriamos insertar el Customer Based
Brand Equity model (Keller, 1998, como se cit6 en Stride y Lee, 2007), cons-
truido a partir del axioma de que lo que realmente proporciona un valor a
lamarcaesel conocimiento que los consumidores tienen sobre ella, lo que
permanece en la mente de las personas (Stride y Lee, 2007, pp. 108-109).
Y asi entendemos afirmaciones como la de De las Heras-Pedrosa cuando
dice que la marca «resume todo aquello que un cliente final es capaz de
percibir de una corporacién: un producto o un servicio, la credibilidad de
una oferta o una relacién de proximidad con el cliente» (2016, p. 66).

La empresa como sistema debe entender, dominar, operar y disponer
sus engranajes de comunicacion para que la imagen de la empresa, de
forma estratégica, esté integrada correctamente en el sistema (De las
Heras-Pedrosa, 2016, p. 48). En la Glltima década esta imagen de la empre-
sa ha pasado a construirse mediante variables intangibles o abstractas,
a diferencia de lo que ocurria anteriormente, donde la comunicacién se
fundamentaba en las propiedades de un producto tangible (De las Heras-



Pedrosa, 2016, p. 51). Segtin esto, en un primer momento la comunicacién
debera estar formada por mensajes centrados en valores, sentimientos,
habitos, etc. ligados a la satisfacciéon de compra o uso que obtendra el
cliente, mientras que las cualidades del producto se comunicaran en un
segundo plano (De las Heras-Pedrosa, 2016, p. 51).

EnlaFigural.8, Costa (2004, p.172) presenta un esquema cartesiano con la
marca como ancla central del sistema, sobre la que acttian los elementos
de su entorno. Estos elementos son, en el eje vertical, la empresa y el mer-
cado, unidos a través de lamarca; y en el eje horizontal, la comunicacién y
el mundo real de consumo, unidos a su vez por la marca. Entre la empresa
y el producto/servicio se situia la identidad, y entre la comunicacién y el
mercado, los valores.
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PRODUCTO  &reeveeerennens MARCA D 2 COMUNICACION
0 SERVICIO Mundo simbélico
Mundo real .

VALORES

N
MERCADO
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Figura 1.8. Radiografia de la imagen. Fuente: Costa (2004, p. 172).

Viendo este esquema percibimos claramente que la marca se ha converti-
do en el principal valor intangible de una empresa. La marca como ima-
gen, o laimagen de marca, ha de ser gestionada como ese valor intangible
que es, «su propia imago (imagen mental, imagen publica, imagen social,
maés alla del valor de cambio y el valor de uso)» (Costa, 2004, p. 14).

2.3. Laidentidad visual corporativa

Laidentidad visual corporativa nace en los afios 50 como campo de estudio
y disciplina dentro del mundo del disefio grafico (Gregersen y Johansen,
2018). Segun Martins, Cunha, Bicker y Machado (2019), es la representa-
cién de la identidad corporativa mediante signos visuales que constitu-
yen un sistema llamado Identidad Visual (IV) en el que todos los signos
trabajan de forma conjunta, interactuando entre si para alcanzar un todo
coherente y unitario.



Para Pedn, «laidentidad visual es lo que visualmente singulariza un objeto
dado; es aquello que lo distingue de los demas por sus elementos visuales»
(2009, p. 10). Sila empresa, organismo o institucién careciera de estos ele-
mentos visuales, entonces no seriamos capaces de diferenciarla del resto
de las empresas, organismos o instituciones del mercado (Cristofolini y
Oliari, 2015). Por tanto, la identidad visual de una empresa u organizacién
es un elemento diferenciador dentro de la densidad visual del mercado.

Van den Bosch, Elving y de Jong afirman que la identidad visual corpo-
rativa puede ser interpretada como «el hilo comun visual que atraviesa
la forma en que una organizacién se expresa» (2006, p. 871). De las Heras-
Pedrosa es mucho méasdirecto cuando la define como «la traduccién visual
de la identidad corporativa» (2016, p. 66). Mut-Camacho y Breva (2003) di-
cen que «la identidad visual corporativa es la traduccién simbélica de la
identidad corporativa de una organizacién». Por ultimo, Minguez (1999),
como se citd en Jorda Albinana (2003), afirma que la identidad visual cor-
porativa se refiere al «conjunto de signos que traducen graficamente la
esencia corporativar.

Otras definiciones del término enumeran los elementos visuales que con-
forman la identidad visual. Chajet y Schachtman (1988) y van Riel (1995),
como se citaron en Curras Pérez (2010), definen la identidad visual como la
representacion grafica de la identidad corporativa, transformada en sim-
bolos y senales como marcas, logotipos, decoracién, estilo corporativo, ves-
tuario de personal, etc. Del mismo modo, Melewar, Hussey y Srivoravilai
(2005) concuerdan al afirmar que la identidad visual corporativa es «la for-
ma en que una organizacion utiliza logotipos, estilos de tipografia, nombres
y arquitectura para comunicar su filosofia y personalidad corporativa».

Un sistema de identidad visual se compone de diferentes elementos basi-
cos. Sin embargo, Martins et 4l. (2019) destacan que no existe un acuerdo
entre los autores respecto a qué elementos deben incluirse ni qué denomi-
nacién utilizar para ellos.

De las Heras-Pedrosa identifica «cinco elementos basicos: logotipo, sim-
bolo corporativo, logosimbolo, colores corporativos y tipografias cor-
porativas» (2016, p. 66). Martins et al. (2019) también sefialan estos cinco
elementos pero en un orden distinto: la marca grafica como signo o firma
de la entidad, el logotipo, el simbolo o el elemento grafico no lingiiistico,
la tipografia y el color. Para Costa solo son tres elementos: el signo es-
critural (logotipo), el signo icdnico (simbolo) y el signo cromatico (color)
(2004, p. 24).

Van den Bosch, de Jong y Elving (2005, p. 18) mencionan también el nom-
bre y el eslogan dentro de los componentes de la identidad visual corpo-
rativa. Sin embargo, Bartholmé y Melewar (2011, p. 54) se cuestionan si el
nombre y el eslogan deberian ser considerados parte de los signos visuales



de identidad; puesto que, a diferencia del resto de elementos, estos dos in-
corporan al aspecto visual un componente sonoro y en algunos casos solo
se transmiten mediante el sonido (por ejemplo, en una cunia de radio).

Schmitt y Simonson (1997), como se cit6 en Jorda Albinana (2003), inclu-
yen en el concepto de identidad visual algunos aspectos que Costa (1992)
incluia en el término de identidad corporativa: las propiedades de la em-
presa (instalaciones, puntos de venta y vehiculos); los productos y ser-
vicios que ofrece; la presentacion de estos productos y servicios (marca,
packaging, tickets de compra, bolsas, uniformes...) y las publicaciones
publicitarias (soportes impresos, digitales o materiales promocionales).
Estos autores, por tanto, amplian el término de identidad visual incluyen-
do todos los elementos que muestran graficamente la personalidad de la
empresa, organismo o institucién, contengan o no la marca grafica.

Mediante la combinacién de los elementos basicos de la identidad visual
corporativa se consiguen crear las «aplicaciones a todos los soportes ne-
cesarios para la empresa (papeleria corporativa, vehiculos, interiorismo,
sefialética, publicaciones, etc.)» (De las Heras-Pedrosa, 2016, p. 66). De esta
forma, todo contribuye a transmitir y reflejar «la cultura y los valores de la
empresa y crean reconocimiento fisico para la organizacién» (Bartholmé
y Melewar, 2011).

Bartholmé y Melewar consideran que de todos los componentes de la
identidad corporativa (comunicaciéon, comportamiento corporativo, cul-
tura, estructura, identidad industrial o estrategia), la identidad visual es
uno de los factores mas dominantes (2011, pp. 53-54).

a

Figura 1.9. Marcas sobre bloques de piedra en una tumba mandada a construir por el faraén
egipcio Sahuré d’Abusir. Fuente: Ascue (2017)

En el sistema de la identidad visual, la marca se sitiia en el centro. Si con-
sideramos la marca «como signo material fijado sobre un soporte durade-
ro» (Costa, 1987, p. 34), podemos afirmar que su utilizacién comenzo hace
mucho tiempo. Un ejemplo son los signos grabados en las piedras con las
que se construian los templos en Grecia y Egipto (Figura 1.9). «Las marcas
nacieron con el acto fisico de marcaje, como se marca una res, y ellas se
marcan también en nuestros cerebros» (Costa, 2020). Aunque al principio
el fin de estas marcas era dar informacion de tipo técnico sobre cual debia
ser la ubicacién de cada piedra, con el tiempo «empezaron a identificar a
los talleres de construccién [y] se volvieron mas complejas e interesantes
durante la época medieval» (Ascue, 2017).



En el Ambito de la identidad visual, la marca se aplicé primero al produc-
to, como en las anforas de barro del siglo V a.C. o los productos hechos por
artesanos de los gremios en la Edad Media. En ambos casos el fin era iden-
tificar los productos a través de esa marca distintiva (Ascue, 2017). A partir
del siglo XVII, la marca pasé a colocarse sobre otros objetos relacionados
con la empresa: papeleria, publicidad, uniformes, parque mévil...

Pero sera a finales del s. XIX y principios del s. XX cuando a nivel publi-
citario empiece a hacerse hincapié en la marca mas que en el producto al
que representa (Ascue, 2017). También la disciplina del disefio grafico se
fue profesionalizando y aparecié el disefiador especializado en disefio de
marcas. El logo pasé a ser disefiado por una persona ajena a la empresa
que, una vez terminado su encargo, dejaba de trabajar para ella y no podia
vigilar las aplicaciones posteriores que se hicieran de la marca.

Segun Villafafie (1999) una buena identidad visual corporativa debe cum-
plir los siguientes objetivos: (i) identificar a la empresa, organismo o ins-
titucion, de forma que sea facilmente reconocible por el publico; (ii) dife-
renciarla de la competencia y del resto de companias que se encuentran
en el mercado, de manera que se pueda considerar Ginica; y (iii) asegurar la
permanencia en la mente de los consumidores o usuarios, de forma que el
publico la integre en sus vidas y la recuerde.

A este listado se podria anadir un cuarto objetivo, la componente comu-
nicativa de la identidad visual. Tanto la marca como todos los elementos
graficos donde esté presente la marca, deben transmitir de forma cohe-
rente la personalidad de la empresa, organismo o institucién. La marca es
una herramienta que permite comunicarlosvalores inicos de laempresa,
su propia identidad, lo que la hace inica (Costa, 2004, p. 172).

Van den Bosch, de Jong y Elving (2006), por su parte, identifican cuatro
objetivos de la identidad visual: (i) adquirir visibilidad y reconocimiento;
(ii) convertirse en un simbolo que permita influir de forma positiva en la
imagen y la reputacién de la corporacion; (iii) proyectar la estructura de la
organizacién externa de una manera integrada; y (iv) crear una identidad
interna que ayude a los empleados a identificarse con la empresa. Estos 4
objetivos suponen distintos puntos de vista que deben confluir para gene-
rar una marca atractiva para todas las partes interesadas (Takaki et al.,
2015, p. 28).

No existe una manera Uinica o perfecta para gestionar la identidad visual
corporativa, pero en lo que los autores concuerdan es en que «debe exis-
tir una consistencia entre todos los elementos, asi como coherencia con el
restodeloselementosde laidentidad» (Takakiet4l., 2015, p. 27). Por tanto,
laidentidad visual debera entenderse también como un medio de regular
y establecer normas a la hora de aplicar los signos visuales, estableciendo
un programa que normalice su uso (Mut Camacho y Breva Franch, 2003).



De esta manera, se consigue una unidad comunicativa en todos los sopor-
tes que la empresa utiliza, alcanzando un nivel 6ptimo de representacién
y minimizando los costes de implantacién (Sanz de la Tajada, 2000).

Como conclusién de este apartado podemos decir que este uso de la marca
en su estado puro sigue alin en vigor y parece que siempre se va a necesitar
ese simbolo grafico que represente visualmente los valores de la persona,
institucién, empresa, producto o servicio al que haga referencia.

2.4.Lamarca

En 1960 la Asociaciéon Americana de Marketing, como se cité en Wood
(2000), definia marca como «un nombre, término, signo, simbolo o dise-
o, o una combinacion de ellos, destinados a identificar los bienes o ser-
vicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de los
competidores» (American Marketing Association, 1960). Actualmente,
siguen siendo importantes esas funciones de identificacién y diferencia-
cioén pero la orientacién de la marca ha variado de lo tangible (el nombre o
el logotipo), hacia cuestiones intangibles como la personalidad de marcay
los beneficios emocionales que transmite; de tal manera que el término se
acercamasalosvaloresde la companiay no tanto ala gestiéon del producto
(Stride y Lee, 2007, p. 108).

Raposo utiliza el término de marca grafica para referirse al «signo visual
que podra ser constituido (individualmente o en conjunto) por un lo-
gotipo, una sefial, icono o simbolo» (2008, p. 16, como se cité en Suarez-
Carballo et 4l., 2018). Para Slade-Brooking (2016, p. 24, como se citd en
Suérez-Carballo et 4l., 2018), son elementos aparentemente simples o sen-
cillos que combinan ciertas formas, colores, simbolos y letras para comu-
nicar los valores del producto o servicio. Sin embargo, Suarez-Carballo,
Galindo-Rubio y Martin-Sanroméan (2018) afirman que en los logotipos
podemos encontrar tanto formas visuales sencillas, por ejemplo el logo-
simbolo de Nike; como ornamentaciones mas complicadas, como el caso
de Versace. La simplicidad supone una mayor memorabilidad de la mar-
ca pero una construccién complicada también favorece el recuerdo de la
marca por la diferenciacion que consigue, destacando de forma original
entre la competencia.

2.4.1. Funcion de la marca

Actualmente la marca recibe una gran inversién en términos econémicos,
de tiempo e investigacién, con el objetivo de generar, modificar y promo-
ver sus logotipos segiin Colman, Wober y Norris (1995), Henderson y Cote
(1998) y Spaeth (1999), como se citaron en Torres et al. (2019). Asi mismo, el
concepto marca ha dejado de percibirse inicamente en el ambito comer-
cial o empresarial, desarrollandose mas ampliamente en el mundo de la



comunicacion, convirtiéndose en una herramienta indispensable para la
transmision de sentido (Alfonso Escuder, 2014, p. 58).

Desde finales del siglo XIX, momento en el que se crean algunas de las
grandes marcas que hoy en dia conocemos, la principal funcion de la mar-
ca era «comunicar la existencia de un determinado producto, darle nom-
bre y aportar informacién sobre lo que el producto ofrecia a los consumi-
dores» (Alfonso Escuder, 2014, p. 58-59). Ademas, podemos enumerar las
siguientes funciones (Jorda Albifiana, 2003):

- Diferenciar los productos.

- Indicar el origen.

- Dar nombre a los productos.

« Facilitar la relacion consumidor/producto, proponiendo una estéti-
ca y un estilo de vida, e, incluso, una nueva filosofia a su alrededor
(Alfonso Escuder, 2014, p. 59).

- Posibilitar la comunicacién del producto.

+ Garantizarla calidad.

- Facilitar el proceso de decisiéon de compra, ayudando a mejorar la
imagen corporativa y reputacién de las empresas (Foroudi, Melewar
y Gupta, 2014).

- Serportadoradesignificados, transmitiendo el significado de lamarca
y generando emociones fuertes y positivas (Van der Lans et 4l., 2009).

En resumen, la marca presenta las caracteristicas y atributos de un pro-
ducto; ayuda a diferenciarse de la competencia; supone una garantia de
calidad debido al reconocimiento; permite la identificacién también del
consumidor; ofrece una satisfaccién de compra por parte del consumidor;
y simplifica el proceso de eleccién en el momento de compra.

2.4.2. Elementos de la marca

Carrillo Pascual, Puebla Martinez y Rubira Garcia (2014) hacen referencia
ala tipografia, el simbolo y las distintas maneras en las que pueden unirse
ambos, como elementos clave que conforman la identidad visual de una
empresa. Oliveira (2013), enumera los elementos de la identidad visual
corporativa como estos cinco: marca grafica, logotipo, simbolo, tipogra-
fia y color.

Costa (2004) distingue cuatro elementos: signo lingiiistico (el nombre), sig-
no escritural (el logotipo), signo iconico (el simbolo) y signo cromatico (el
color). Elnombre es el componente verbal o lingtiistico de la marca; el logo-
tipo relacionalo lingiiistico con lo visual mediante la tipografia; el simbolo
es el maximo representante de la iconicidad de la marca; y, por altimo, el
color tiene un gran potencial para comunicar los valores de la marca.



Nombre

El nombre es la parte de la marca que se puede vocalizar y pronunciar
(Roman, 1998). Es el primer elemento que se crea de la marca. El nombre
es la principal fuente de identidad de la marca. Es el primer peldano en el
conjunto de significados que se desea transmitir al cliente para ganar su
preferencia (Martin, 2005). Puede considerarse el primer paso para trans-
formar un producto o servicio en una marca verdadera (Danesi, 2011). El
nombre es el elemento de la marca mas utilizado y repetido, mas estable
y duradero (Costa, 1987). Ademas, tener un nombre de marca fuerte lle-
ga a ser una manera de reducir los costes de marketing (Kohli, Harich y
Leuthesser, 2005) puesto que, con un nombre eficaz, es menor la inversién
que la empresa necesita realizar en publicidad.

Chany Huang (1997, p. 233) agrupan las caracteristicas de un buen nombre
de marca en tres aspectos: marketing, legal y lingiiistico. Desde el punto
de vista del marketing, para que un nombre de marca sea eficaz debe ser
facil de memorizar, sugerir los beneficios y cualidades del producto, debe
asociarse a la categoria de producto y debe poder ser objeto de comunica-
cién publicitaria de forma coherente con la imagen de la empresa. Desde
el derecho, todo nombre de marca debe ser claramente diferente respecto
alresto de nombres ya registrados o protegidos legalmente. Y desde la lin-
glistica, el nombre de marca eficaz debe ser facil de pronunciar, eufénico,
breve y con connotaciones positivas (Ampuero-Canellas, Gonzalez-del-
Rio, Jorda-Albifiana y Tarazona-Belenguer, 2018, p. 79).

Estas cuatro caracteristicas de un buen nombre desde el punto de vista
lingiiistico coinciden con los componentes lingiiisticos que tipifican todas
las lenguas segin Lowrey, Shrum y Dubitsky (2003): fonologia, ortografia,
morfologia y semantica; es decir, fonemas y sonidos, composicién, forma
y significado de la palabra.

Enrique Martin (2005), socio director de Ibidem Consulting S.L., afirma
que hoy en dia es imposible negar la importancia y relevancia comercial y
econdémica de un nombre de marca. La disciplina denominada naming en
el entorno anglosajon y que se dedica al estudio de las técnicas utilizadas
para la creacién de nombres; se ha posicionado como algo fundamental en
el proceso de creacién de una marca. Aunque Enrique Martin (2005) prefie-
re llamar a esta disciplina “nominologia”: palabra formada al unir las pa-
labras "nomen" (nombre) y "logos" (conocimiento), puesto que su objeto es
«el conocimiento o estudio de los nombres de marca» (Martin, 2005, p. 11).

Martin destaca que «la nominologia tiene pleno sentido en el mercado
contemporaneo, en el que el nombre es una de las principales fuentes de
identidad de las marcas y uno de sus factores criticos de éxito» (Martin,
2005, p. 11). El nombre, como elemento fundamental de la marca, permite
laidentificacion del producto o servicio por parte de los consumidores.



A nivel publicitario, el nombre de marca tiene gran importancia. En la
comunicacién, las estrategias buscan que los nombres de los productos
y servicios sean identificados, recordados y preferidos por los clientes
(Martin, 2005). Esta importancia del nombre no varia dependiendo del so-
porte de comunicacién que se utilice para la publicidad de marca. Martin
(2005) afirma que en internet, por ejemplo, las empresas y organizaciones
disponen solamente del nombre para generar su identidad en la direccién
URL de la marca, ya que no se puede escribir un imagotipo o un isotipo.
Esto hace que el nombre sea el elemento mas estable de la marca y el que
perdura durante més tiempo. Como dice un proverbio japonés, «la vida es
para una generacién; un buen nombre, para siempre».

Para la creacién del nombre no existe una metodologia concreta. Jordi
Aguilar, creador de nombres de la agencia de branding Morillas afirma
que «uno es la preferencia, si la palabra gusta o no. El segundo elemento
es la asociacidon del nombre con la categoria de productos. El tercero es la
capacidad del nombre para quedarse fijado en la mente del consumidor»
(Sandri, 2006).

Logotipo

Ellogotipo es la parte escrita de la marca y, por tanto, hace referencia a la
tipografia. Como se ha comentado anteriormente, atina la parte lingiiis-
tica o verbal del nombre, con la parte estética, grafica o visual, mediante
el uso concreto de una tipografia (Carrillo Pascual et 4l., 2014, p. 6). Esta
tipografia puede haber sido creada de forma manuscrita o mediante el uso
de una familia tipografica ya disenada. El disefio de un logotipo mediante
la forma manuscrita es un trabajo de letra dibujada o lettering. En esta fa-
ceta uno de los mas grandes exponentes en Espaina es Ricardo Rousselot.
Rousselot disend logotipos de marcas muy conocidas como La Casera,
Casa Tarradellas, Ruavieja o la serie de Smoking (Figura 1.10).

Figura 1.10. Desarrollo del logotipo para Smoking. Fuente: Rousselot (2014).

Por otro lado, la seleccion de una familia tipografica concreta para su uso
como logotipo de una marca no sigue una metodologia especifica. La in-
vencién de la técnica tipografica supuso la aparicion de una gran cantidad
de familias de tipos, que se vio atin incrementada con la introduccion de
la informaética, lo que permitié una rapida y cuantiosa distribucién de la



tipografia a nivel general entre la sociedad, tanto profesionalmente como
para uso personal (Martin Montesinos y Mas Hurtuna, 2004, p. 95).
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Figura 1.11. Clasificacion de las familias de tipos VOX - A TYP I. Fuente: Martin Montesinos y
Mas Hurtuna (2004, p. 97).

Maximilien Vox realiz6 una clasificacién de familias de tipos que posterior-
mente adoptd la A-TYP-I, Asociacién Tipografica Internacional (Figura
1.11), estableciendo unos grupos basados en la evolucién histérica y morfo-



logia de los caracteres (Martin Montesinos y Mas Hurtuna, 2004, p. 96). La
finalidad de las muchas clasificaciones que como esta existen en el merca-
do, no es mas que el conocimiento de las familias de tipos para conseguir
una utilizacién 6ptima (Martin Montesinos y Mas Hurtuna, 2004, p. 96).

Estudiando estas clasificaciones asi como los elementos y la morfologia de
los caracteres, se llega a una identificacién de caracteristicas que se desea
que tenga el logotipo de una marca: utilizacién de los caracteres en caja
alta (mayusculas) o caja baja (minudsculas), uso de diferentes estilos (ne-
grita, cursiva, redonda, etc.) o uso de una familia egipcia o una gética...
Cada uno de esos parametros, ofrecera a la tipografia un caracter, una
personalidad que debera reflejar la personalidad de marca, los valores de
la compania, del producto o del servicio. Para Chaves (2006, p. 47, como se
cité en Carrillo Pascual et 4l., 2014) la tipografia adquiere «una dimensién
semidtica no-verbal» dependiendo de la familia tipografica escogida, lo
que supondra un aumento de la significacién e identificacién de esta. Por
ejemplo, en el estudio realizado por Alfonso Escuder (2014, p. 68) se con-
cluia que el uso de las mindsculas en un logotipo se pueden relacionar con
cierta austeridad, con la intencién de reducir todo a lo minimo y esencial.

Simbolo

En la literatura anglosajona se suele utilizar el término “logo” para refe-
rirse al simbolo visual de la marca (Torres, Machado, de Carvalho, van de
Velden y Costa, 2019). Por lo tanto, se debe tener esto en cuenta ala horade
la busqueda bibliografica y de la investigacién en este campo.

Peirce (1985), como se cité en Curras Pérez (2010), define simbolo o signo
como aquello perceptible «que representa a algo, a su objeto o referente».
Lo interesante es que en esta percepcion entra en juego “el interpretante”,
ya que «ese signo o simbolo crea otro signo en la mente del individuo que
lo interpreta» (Currés Pérez, 2010). El simbolo es por tanto el elemento ic6-
nico de la marca, también llamado isotipo, que es capaz de identificar a la
marca sin el acompafiamiento del nombre (Carrillo Pascual et 4l., 2014).

En el caso de las ONG el simbolo méas utilizado en las marcas es el simbolo de
la cruz (Alfonso Escuder, 2014, p. 63). Esta cruz se relaciona tanto con la reli-
gién como con la sanidad, dos conceptos muy presentes en el origen y naci-
miento de estas organizaciones. Una marca muy representativa del sectory
que utiliza una cruz como simbolo es Cruz Roja que, como muestra el estu-
dio de Pacgo, Rodrigues y Rodrigues (2014), es una de las ONG mas conocida.

Algunos autores (Torres et al., 2019; Machado, Vacas-de-Carvalho, Torres
y Costa, 2015) diferencian dos tipos de simbolos: los simbolos de disefio na-
turaly los de disefio organico y cultural. Los simbolos organicos represen-
tan “objetos biolégicos”, que provienen de la naturaleza, como las plan-
tas, flores, frutas, animales, etc. Los simbolos culturales hacen referencia



a simbolos que representan objetos fabricados, como muebles, edificios u
objetos cotidianos sin origen biolédgico.

En su estudio Torres et al. (2019) encontraron que los simbolos organicos
se reconocen mas rapidamente que los culturales y, ademas, son preferi-
dos por el publico. Por tanto, los simbolos organicos serian mas efectivos.
Ademas, esta circunstancia no varia de una cultura a otra, algo muy im-
portante para aquellas marcas que deben operar en varios paises a la vez
usando una misma marca.

La familiaridad con los simbolos influye de cierta manera en la habilidad
del consumidor a percatarse de posibles cambios que puedan realizarse a
lo largo del tiempo en el disefio de la marca (Peterson, AlShebil y Bishop,
2015). Por tanto, los cambios hacia elementos que sean més reconocibles
y memorizables serian los mas aconsejables. Segiin Miiller, Kocher y
Crettaz (2013), introducir cambios en el disefio de los simbolos graficos
puede llevar a los consumidores también a percibir la marca como mas
modernay actual.
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Figura 1.12. Evolucidn de las marcas Intermdn y Ayuda en Accion. Fuentes: https://web.
oxfamintermon.org/minisites/identidadvisual/general.htm, https://www.um.es/tonosdigital/
znum9/estudios/ongtonos.htm, https://ayudaenaccion.org/, https://www.todocoleccion.
net/coleccionismo-pegatinas/medicos-sin-fronteras-anos-80~x186384783, https://
branding-guidelines.msf.es/esp/logotipo.html



Muchas ONG han realizado cambios importantes en su simbolos. Alfonso
Escuder (2014) describe estos cambios en su trabajo. Se pueden observar
algunos ejemplos en la Figura 1.12. Oxfam Intermén hizo un cambio en
su marca en 2003 considerable, introduciendo un simbolo nuevo que re-
presenta un lazo, como simbolo de solidaridad, o un eslabén de una ca-
dena aludiendo a la colaboracién hacia la poblacién necesitada (Alfonso
Escuder, 2014, p. 61). Ayuda en Accién también cambid su icono hacia una
mano abierta y una flecha. La mano indicaria ligereza, actividad y dina-
mismo, que se relaciona facilmente con los valores de colaboracién, ayuda
y cooperacion. La flecha, por su parte, también indica dinamismo: movi-
miento, actividad y accién (Alfonso Escuder, 2014, p. 64).

Una cuestion clave para las organizaciones que actian en el ambito inter-
nacional es si deben o no adaptar su identidad de marca a cada mercado
local, o si por el contrario, deben seguir una estrategia estandarizada uti-
lizando siempre la misma marca. A ese respecto Kapferer (2008), como se
cité en Torres et 4l. (2019), sefniala que el simbolo es el elemento de la marca
que mas frecuentemente se mantiene igual de un pais a otro. Su caracter
puramente visual le permite superar barreras idiomaticas (Kohli y Suri,
2002) de una manera eficaz.
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Figura 1.13. Marca Frigo en diferentes paises. Fuente: Valenzuela (2016).

Como se observa en la FiguraI.13, la compania Frigo mantiene en todoslos
paises el mismo simbolo grafico y color. El logotipo y el nombre de marca
si varian, utilizandose el nombre de la marca local adquirida por Frigo en
su politica de expansion. De esta manera, se combina un reconocimiento
internacional de la marca con la singularidad de cada mercado local.



Color

El color es un elemento integrador de la marca que define y sirve para co-
municarlaidentidad corporativa. Alahoradeelegir el color parala marca
es importante analizar todos los aspectos relacionados con la psicologia
del color, como disciplina que ayuda a contemplar las asociaciones del co-
lor con emociones o estados de &nimo.

Es algo comuinmente aceptado que cada color se relaciona con un concep-
to. En su estudio Alfonso Escuder (2014) asocia el color negro con seriedad,
credibilidad y estabilidad. Sin embargo, en determinadas ocasiones, el
negro también puede resultar negativo, relacionandolo con sentimientos
de dolor, pena o, incluso, la muerte en algunas culturas (Alfonso Escuder,
2014, p. 64). El color azul representa estabilidad, confianza, tranquilidad,
integridad y seriedad (Alfonso Escuder, 2014, p. 65); y el amarillo es el co-
lor del sol, fuente de luz y de la vida (Alfonso Escuder, 2014, p. 66).

Los significados asociados a los colores varian de un pais a otro tal y como
confirma la investigacién llevada a cabo por Madden, Hewett y Roth
(2000). Esto es de gran relevancia para aquellas marcas que operan a nivel
global, puesto que normalmente van a utilizar la misma imagen de marca,
la misma identidad, en mercados internacionales (Torres et 4l., 2019).

2.4.3. Tipos de marcas

En laliteratura estudiada se observa un amplio abanico de formas de clasi-
ficar los distintos tipos de marcas que existen. Esto puede ocasionar cierta
confusién al investigador y profesional del disefio de marcas.

Carrillo Pascual et 4l. (2014) identifican tres tipos: logotipo, cuando solo se
utilizan letras o tipografia y ningin simbolo; logosimbolo, cuando se unen
logotipo y simbolo formando una unidad inseparable; e imagotipo (térmi-
no acunado por Norberto Chaves), cuando al simbolo se le suma la tipo-
grafia, pero ambos pueden funcionary reconocer de forma independiente.

Gonzalez Solas (2002) define logosimbolo como «la denominacién légica
correspondiente a la integracién de logotipo [expresion visual de la deno-
minacién de la entidad] y simbolo [la parte no lingiiistica]».

La propuesta de Cassisi, Belluccia y Chaves (Figura 1.14) en el texto
“Pensamiento tipoldogico” (Chaves, 2011) es ain mas exhaustiva y apor-
ta cierta claridad, tanto a nivel profesional como didactico, en cuanto a
nomenclatura y definiciones para solucionar el problema terminolégico
comentado alolargo del capitulo. Como los autores explican, es necesaria
una cierta aclaracion sobre este concepto, con la finalidad de que sirva de
ayuda en el trabajo del disefio y redisefio de marcas graficas (Cassisi, 2011).



Esta clasificacién de tipos de marcas sirve de guia tanto en el disefio como
en la direccién estratégica de la empresa u organizacion, pero no se trata
de algo completamente cerrado. Existen posibilidades de ampliar estos
limites, de que ciertas marcas puedan situarse entre dos de los seis tipos
marcarios aqui definidos. Por ejemplo, que se trate de un logotipo con
fondo y accesorio o un logo-simbolo con accesorio, como destaca Cassisi
(2011) en su articulo para Foro Alfa. Seleccionar un tipo de marca u otro no
constituye una metodologia o ciencia exacta, no existen unas reglas deter-
minadas, sino que se pretende guiar al disefiador y a la empresa en la de-
finicién de la marca grafica segin las necesidades de la marca (d6nde va a
ser aplicada), que combine correctamente con el nombre y sus caracteris-
ticas, y segtin el estudio de sus competidores en el mercado (Cassisi, 2011).
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Figura 1.14. Clasificacion de tipos de marcas. Fuente: Chaves (2011).



2.5. La eficacia dela marca

Una marca efectiva es fundamental para el éxito de la mayoria de las em-
presas (Iwankiewicz y Mrdz, 2017, p. 126) y dentro de esta generalizacion,
se puede afirmar que también lo es para una organizacién como una ONG.
A menudo, la identidad y la imagen de la marca, es decir, la forma en que
los consumidores perciben la marca, no coinciden y eso puede generar un
gran problema (Iwankiewicz y Mréz, 2017, p. 127). Por tanto, una buena
estrategia a la hora de generar una marca eficaz es primordial para evitar
cualquier problema de percepcidn, identificacién y reconocimiento de la
marca. Una imagen eficaz debe ser «valida y no basada en fantasias, realis-
tay creible, simple, atractiva y, finalmente, diferenciada de otras marcas
enfatizando las caracteristicas inicas que posee la empresa» (De las Heras-
Pedrosa, 2016, p. 50).

En busca de la eficacia, algunas ONG, por ejemplo, apuestan por la sen-
cillez en la construccion de su marca, aumentando asi el valor de la aus-
teridad, la eficacia, el rigor y la franqueza. Esto lo consiguen mediante
ausencia de color en la marca, el uso de letras en caja baja (mintsculas) y
la utilizacién de formas esquematicas en sus simbolos (Alfonso Escuder,
2014, p. 68).

Henderson y Cote (1998) demostraron que los simbolos més figurativos,
que muestran significados conocidos por el publico, son més efectivos,
puesto que evocan un correcto conocimiento y un afecto positivo hacia
la marca. De la misma manera, en el estudio elaborado por Torres et al.,
(2019) en Espania, Portugal y Holanda, se confirma la hipétesis planteada de
quelanaturalidad del simbolo mejora la respuesta afectiva hacia la marca.
Por naturalidad estos autores entienden la representacién de objetos co-
munes, de los que se tiene experiencia. Este resultado coincide con investi-
gaciones anteriores y confirma la eficacia a la hora del reconocimiento de
la marca frente a los simbolos abstractos (Torres et al., 2019, p. 318).

De igual modo, el mismo estudio concluye que los disennos de simbolos or-
ganicos desencadenan respuestas afectivas mas positivas que los disenos
culturales y abstractos, correspondan estos tanto a marcas ampliamente
conocidas por el publico como a marcas desconocidas. Por tanto, buscar
una respuesta positiva se incluye como uno de los objetivos que debe cum-
plir una marca eficaz, y para ello, queda demostrado que un uso de ele-
mentos organicosalahora de disenar el simbolo de la marca influira en un
comportamiento positivo de mayor relevancia por parte de los consumi-
dores (Bloch, Brunel y Arnold, 2003; Reber, Schwarzy Winkielman, 2004).

La consistencia de una marca eficaz en la literatura tradicional, se basa en
labtsqueda de la estabilidad de la empresa, de su reputacién, su comunica-
cién y un control de la transmisién. En la inconsistencia de la marca se en-



cuentra en cambio, adaptabilidad, flexibilidad y co-creacién segin el medio
y la plataforma de comunicacién que se use (Gregersen y Johansen, 2018).

2.6. Los manuales de identidad visual corporativa

AEG (Allgeneine Elektricitits Gesellschaft) fue la primera empresa que
entendid laimportancia de la estrategia de la identidad visual corporativa
parala compania. Sufundador, Emil Rathenau encargd a Peter Behrensla
nueva marca de AEG. El arquitecto y disenador ademas disefié una serie
de objetos eléctricos y los propios edificios de la empresa (viviendas de los
trabajadores, naves de fabricacidn, etc.). Significé la primera aproxima-
cién a una unidad visual en las producciones, instalaciones y comunica-
ciones de la compania (Satué, 1998; Mut Camacho y Breva Franch, 2003;
Duarte y Contreras, 2014; Carrillo Pascual et 4l., 2014).

En el siglo XX, con el desarrollo industrial y una sociedad de consumo, las
empresas, tal y como las conocemos en la actualidad, asimilaron el con-
cepto de disefio tanto en su produccién como en su comunicacién (Mut
Camacho y Breva Franch, 2003). Es en Estados Unidos donde la comu-
nicacién visual consigue una visibilidad internacional con disenadores
como Lester Beall (1903-1969), Paul Rand (1914-1996), Bradbury Thompson
(1911-1995), Matthew Leibowitz (1918-1974), Herb Lubalin (1918-1981), Saul
Bass (1920-1996) o William Golden (1911-1959). Alli emigraron disefiadores
europeos como Alexey Brodovitch (1898-1971), Herbert Matter (1907-1984),
Georgy Kepes (1906-2001), Laszl6 Moholy-Nagy (1895-1946), George Giusti
(1908-1990), Herbert Bayer (1900-1985), Will Burtin (1908-1972) o Josef
Albers (1888-1976) en las décadas de los 30 y 40 (Jorda Albinana, 2003). Es
en esa época cuando se empezd a configurar la disciplina de la identidad
visual corporativa como una herramienta dentro de la comunicacién cor-
porativa (Mut Camacho y Breva Franch, 2003).

En los afios 60, Otl Aicher (1922-1991) y la escuela de Ulm se convierten en
grandes exponentes del diseno de identidades visuales que construyeron
para empresas como Lufthansa, Braun o Kodak (Jord4 Albifiana, 2003;
Jorda-Albinana, Ampuero-Canellas, Vila y Rojas-Sola, 2009). En Francia,
Holanda y Reino Unido nacen estudios multidisciplinares dedicados a la
creacidén de identidades visuales potentes que marcaran historia, como la
agencia Total Design de Holanda o el colectivo Grapus en Francia (Jorda
Albifiana, 2003).

En Espana, sin embargo, no fue hasta la llegada de la democracia cuan-
do el disenio y en concreto el disenno de identidad visual corporativa, se
hizo hueco. Diferentes disefiadores y estudios como Mariscal (1950), Peret
(1945), el grupo La Nave, Pepe Barro (1955), Jose M. Cruz Novillo (1936),
Alberto Corazén (1942), Daniel Gil (1930-2004), Yves Zimmermann (1937),
América Sanchez (1939), Ricardo Rousselot (1936), Mario Eskenazi (1945),
Joan Costa (1926), Taula de Disseny, Quod, Arcadi Moradell y Asociados,



Summa, se fueron abriendo camino en esta disciplina (Jorda Albifiana,
2003) e incluso teorizaron sobre la comunicacién corporativa y la identi-
dad visual (Mut Camacho y Breva Franch, 2003).

Los logos, entendidos en este caso como los simbolos graficos, son, segin
Kapferer (2008), como se cit6 en Torres et al. (2019), «elementos criticos
de la marca y tienden a ser utilizados en su forma inalterada». Para ello
son de gran ayuda los manuales de identidad visual corporativa, que co-
laboran en la estandarizacién de estos elementos de la marca. Torres et
al. (2019) plantean esta estandarizacion sobre todo cuando las respuestas
afectivas a la naturalidad de una marca son similares entre diferentes pai-
ses, mientras que si estas respuestas son distintas en paises con diversas
orientaciones culturales, se podria buscar una forma de adaptacién.

El manual de identidad visual corporativa es, en definitiva, el documento
que normativiza la esencia de una organizacion, es decir, contempla las
acciones coordinadas e integradas que realiza la organizacién para que
de manera tangible se pueda intervenir sobre la imagen corporativa (Mut
Camacho y Breva Franch, 2003). Para Van den Bosch, de Jong y Elving
(2004), el manual esuna de las once medidas que una organizacién debe to-
mar para conseguir consistencia en su identidad visual, ya que contempla
una serie de normas sobre la utilizacién de los recursos graficos de forma
correctay coherente en toda la comunicacién que realice (Jorda-Albifiana
et 4l., 2009). «El manual debe asegurar el nivel de claridad inequivoca, y
ejemplificar de modo directo y preciso, las soluciones a cada problema de
identidad» (Costa, 1987, p. 125).

Jordé Albifiana (2003) compara este documento a un «manual de instruc-
ciones de uso de la marca» y afirma que todas las empresas deberian dispo-
ner de uno para poder gestionar de forma correcta tanto su identidad gra-
fica como su identidad corporativa. El objetivo de este documento segin
diversos autores (Costa, 1987; Villafafie, 1999; Jorda Albifiana, 2003; Mut
Camacho y Breva Franch, 2003) es que la empresa pueda comunicarse bajo
unos parametros coordinados e inmutables en todos los soportes y apli-
caciones para conseguir una sélida y consistente imagen en su audiencia.

Whitbread (2001), Gutiérrez Gonzalez (2006) y Oejo (1999) coinciden en que
la extensién del documento del manual de identidad visual corporativa
puede variar dependiendo del tamano de la empresa u organizacion. Asi
podemos encontrar manuales con pocas paginas para una empresa local y
manuales de dos o tres tomos para una multinacional (Jorda-Albifiana et
al., 2009).

Kate Long (s.f.), bibliotecaria de disefio y archivera en Letterform Archive,
define como «astutos vasos de inspiracion» a los mas de 300 manuales de
identidad visual corporativa de diferentes empresas, instituciones y orga-
nizaciones que, en gran parte, dond el profesor Dennis Y. Ichiyama y que



recopilé entre 1960 y 1990 a lo largo de su carrera docente en comunicacién
visual. Long (s.f.) afirma que estos manuales «ensefian a los usuarios to-
daslasreglas, para que puedan entender como romperlas de la manera co-
rrecta». Por lo que ademaés de su papel como guia para el correcto uso de la
marca por parte de los gestores de la marca en la empresa u organizacion,
los manuales también son unas potentes fuentes de informacién a nivel
pedagégico para estudiantes de diseno grafico.

Segun Long (s.f.), los manuales de identidad visual corporativa incluyen
normalmente especificaciones determinadas para logotipos, uso de tipo-
grafias, parametros de modos de color y diseno de aplicaciones de papele-
ria. Por otro lado, las secciones de packaging, senialética y uniformes, por
ejemplo, pueden ser incluidas o no en el manual, dependiendo del tipo de
empresa u organizacién. Esta informacién recopilada a lo largo del ma-
nual, proporciona al usuario unas normas estructuradas que permiten la
implementacion de cada activo o elemento de la marca de forma visual-
mente coherente, es decir «crean valor de marca».

Existe un acuerdo generalizado sobre la estructura de un manual, distri-
buyéndose el contenido en cinco grandes apartados: (i) la introducciéon
sobre el sistema visual disefiado, como se usa el manual y la terminologia
bésica utilizada; (ii) los elementos basicos, donde se incluye el logo, el sim-
bolo, la marca completa, los colores corporativos y las tipografias; (iii) las
normas de uso de la marca, correspondientes al tamano de los elementos,
composicién y algunos recursos graficos; (iv) las aplicaciones de la marca
en diferentes productos como la papeleria corporativa, publicidad, uni-
formes, vehiculos y sefialética; (v) complementos técnicos como muestras
de color y archivos finales que se necesitan para reproducir la marca y los
elementos de la identidad visual (Jorda-Albinana et al., 2009).

En esta bisqueda de la estandarizacién de los manuales de identidad
visual corporativa, el comité técnico AEN/CTN 54 Industrias graficas,
cuya Secretaria desempena FEIGRAF, redacté la norma UNE 54130: 2016
“Directrices para la elaboracién de un manual de identidad corporativa
orientado ala produccién grafica”. En ella se establecen los contenidos que
debe incluir un manual de identidad visual corporativa, con la finalidad
de aumentar la eficacia de estos instrumentos. Del mismo modo que Kate
Long (s.f.), en la norma también se establecen unos contenidos que se con-
sideran comunes y obligatorios para cualquier empresa u organizaciéon, y
otros contenidos que carecen de esa obligatoriedad, pero que podrian ser
atiles en la aplicacion de laidentidad visual de la empresa dependiendo de
su actividad, el publico al que se dirige y el tipo de marca.



3. MARCA Y ONG: UNA NECESIDAD

Con el fin de aclarar los conceptos vistos hasta ahora, se podria afirmar
que la identidad visual corporativa es considerada como una accién de
comunicacién corporativa necesaria para que las organizaciones cuenten
con una imagen corporativa que sea reflejo de su identidad corporativa
(Mut Camacho y Breva Franch, 2003) (Figura I1.15).

Los seres humanos son seres visuales. El sentido de la vista es uno de nues-
tros sentidos principales. Utilizamos nuestros ojos para navegar por un
mundo repleto de colores, formas, matices, angulos y tamanos. Las em-
presas, instituciones y organizaciones también son visuales, porque tie-
nen una cierta apariencia visual, es decir, hacen uso de colores, logotipos
y tipografias en su comunicacién (Gregersen, 2020).

IDENTIDAD IMAGEN
CORPORATIVA |DENTIDAD CORPORATIVA
VISUAL
CORPORATIVA .
MARCA COMUNICACION
CORPORATIVA

Figura 1.15. Esquema conceptual de la identidad corporativa y términos afines. Elaboracion
propia a partir de Mut Camacho y Breva Franch (2003).

Durante las décadas de los 80 y 90, el nimero de organizaciones no guber-
namentales creci6 a nivel mundial. Con este crecimiento también aumen-
t6 la competencia, por lo que estas organizaciones precisaron desarrollar
mecanismos de diferenciacién. Las ONG necesitan encontrar su lugar en
el sector de la ayuda humanitaria, es por ello que durante la década de los
90 se not6 un aumento en el niimero de mensajes publicitarios en medios
tradicionales como prensa, radio y televisién. Sin embargo, su esfuerzo
navegaba entre dos mares: disponer de una identidad propia suficiente-
mente diferenciada del resto de organizaciones, pero manteniendo se-
mejanzas con otras ONG, lo que les permitia no distanciarse del propé-
sito primigenio como ONG, pudiendo ser reconocidas como tal (Alfonso
Escuder, 2014, p. 60). Actualmente, se ha desarrollado una mentalidad
mas competitiva en el sector de las ONG, pues estas compiten entre si
por recursos limitados. Por recursos nos referimos mayoritariamente a
recursos financieros (por ejemplo, fondos o donaciones voluntarias) o re-
cursos humanos referidos a trabajo no remunerado, como el voluntariado
(Iwankiewicz y Mrdz, 2017, p. 126).

Las organizaciones sin &nimo de lucro, a pesar de ser diferentes de las co-
merciales, también buscan emplear herramientas e ideas de marketing
tradicionales para lograr su misién (Dolnicar y Lazarevski, 2009). De he-



cho, diversos autores comparten la afirmacién de que una buena estrate-
gia de branding es apropiada para el sector sin &nimo de lucro (Tapp, 1996;
Ritchie, Swamiy Weinberg, 1999; Hankinson, 2000). Asi, las ONG respon-
den al crecimiento del sector mediante técnicas de desarrollo de branding
(Stride y Lee, 2007).

Ademas, la marca brinda la oportunidad de crear valor intangible
(Iwankiewicz y Mrdz, 2017, p. 127), expresando la identidad propia y ex-
clusiva de cada ONG, al igual que la marca de una empresa. Igual que
otros sectores como las artes escénicas, museos y universidades han con-
seguido una mayor y mejor reputacion gracias a una gestion efectiva de
su marca (Stride y Lee, 2007), las marcas de las ONG son cada vez més
reconocidas entre las marcas mas fuertes del mundo (Quelch, Austin y
Laidler-Kylander, 2004). «La ldgica de marca se ha extendido al &mbito de
la cooperacién y de la ayuda humanitaria» (Alfonso Escuder, 2014, p. 58).

En el estudio de Stride y Lee (2007) se nombra una tnica diferencia respecto
al sector corporativo en el contexto del branding. Se trata de que en el sector
sin d&nimo de lucro no es posible negociar los valores de la entidad porque
estos son parte integrante de la propia organizacidon que trabaja hacia un
proposito de naturaleza caritativa, definido y beneficioso para la sociedad.

Especificamente, la nocién de marca es crucial para el sector sin fines de
lucro (Stride y Lee, 2007; Waters y Jones, 2011; Michaelidou, Micevski y
Siamagka, 2015) donde se encuentran las ONG. Para ello utilizan técni-
cas de branding que les permitan diferenciarse de otras organizaciones
similares (Mort, Weerawardena y Williamson, 2007; Hankinson, 2000).
La marca de una ONG es, por tanto, una de las herramientas de marke-
ting mas importantes de las que dispone la organizacién y que le ayuda a
generar cierta ventaja sobre las organizaciones de semejante naturaleza,
entendiéndose esta ventaja como mejor acceso a la ayuda de patrocinado-
res, donantes, voluntarios, y no solo conseguir el publico que utilice los
servicios (Iwankiewicz y Mroz, 2017, p. 127).

Hoyendia, las ONG influyen en la conciencia critica dela sociedad y contri-
buyen a despertar las conciencias en temas de desigualdades sociales y ayu-
da humanitaria. Ya se ha hablado anteriormente del importante papel que
estan llamadas a realizar en la consecucion de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (Agenda 2030). Para la consecucion de estos fines, la comunica-
cién es un valor fundamental que permite sobre todo «la creaciéon y man-
tenimiento de vinculos sélidos entre las ONG y sus socios, colaboradores
y publicos» (Arroyo Almaraz, Baladrén Pazos y Martin Nieto, 2013, p. 78).

En todos los mensajes difundidos, las ONG utilizan como denominador
comun una identidad personal y propia que las distingue de otras y resu-
me su esencia o espiritu. A nivel visual esto se traduce en una marca que
las ONG pueden usar como un sistema de identificacién para diferenciar-



se de otras organizaciones. Esto indica que deben disefiar estrategias de
branding para crear la imagen de marca deseada (Huang y Ku, 2016, p. 81)
y dirigir parte de sus recursos a poner en practica esa estrategia de marca
(Alfonso Escuder, 2014, p. 58).

La marca es particularmente importante en las organizaciones benéfi-
cas que operan a nivel internacional, como UNICEF, Cruz Roja, Save the
Children, ActionAid, WWF, Oxfam, etc. De hecho, algunas ONG como
Amnistia Internacional o World Wildlife Fund tienen una amplia visibili-
dad anivel internacional y son tanto o mas reconocidas por el piblicoy les
otorgan mayor confianza que marcas con fines lucrativos muy conocidas.

Las empresas que operan en mercados internacionales utilizan enfo-
ques globales a la hora de comunicar sus ofertas en todos los paises, con
el objetivo de generar valor de marca (Jun y Lee, 2007; Steenkamp, Batra
y Alden, 2003; Townsend, Yeniyurt y Talay, 2009). Del mismo modo, las
organizaciones no gubernamentales que operan internacionalmente de-
ben llevar a cabo esa comunicacién global, aplicando la marca a una am-
plia gama de decisiones en el desarrollo y la comunicacién de una imagen
globalmente estable en diferentes paises (Michaelidou, Micevski, Kadic-
Maglajlic, Budhathoki y Sarkar, 2019). A la vez, es importante también
que tomen en consideracién las diferentes caracteristicas culturales de
cada zona tanto en el proceso de disenio como en el desarrollo de la marca
(Madden et 4l., 2000).

Esto no resta importancia a las marcas de ONG que actiian a nivel nacio-
nal o incluso local. De hecho, una de las conclusiones del estudio biblio-
gréafico realizado por Sepulcri, Mainardes y Belchior, (2020) indica que el
sector de las ONG pequenas es un area poco estudiada y hace hincapié en
lanecesidad de realizar estudios sobre la marca también en estas organi-
zaciones asi como en paises en desarrollo donde son tan necesarias estas
organizaciones.

El estudio exploratorio realizado por Michaelidou, Micevski, Kadic-
Maglajlic, Budhathoki y Sarkar en 2019, revela que los factores socioeco-
némicos y las creencias religiosas influyen en el nivel de conocimiento de
los posibles donantes sobre una ONG asi como sobre los conceptos o valo-
res con que las asocian. Por tanto, estos dos factores influyen en la imagen
de marca de una ONG.

Las organizaciones sin animo de lucro han incorporado a su gestiéon la
administracién de los elementos tangibles de sus marcas: logotipo, dise-
fio, coherencia en la arquitectura corporativa, etc. (Eir6-Gomes, Neto y
Silvestre, 2018). Pero esta aplicacién se ha hecho tnicamente desde una
perspectiva descriptiva y téctica, olvidando la importancia de trabajar
también desde la estrategia de branding, apostando por la comunicacién
de los valores tan representativos de este sector (Stride y Lee, 2007, p. 111).



3.1. ONGy el concepto de marca

El campo de actuacion de las ONG se centra tanto en la realizacién de pro-
gramas de ayuda en los paises en desarrollo como en campanas de sensibili-
zacion de la opinién publica para hacerla mas consciente de los problemas
de los pueblos mas empobrecidos (Latorre Tapis, 2001, p. 103). En ambas
acciones juega un papel fundamental la imagen de marca que permite di-
rigirse a los distintos publicos: socios, beneficiarios, empleados, sociedad
en general... a través de unos signos visuales diferenciadores y distintivos.

En las entrevistas que Stride y Lee (2007) realizaron a diferentes geren-
tes y responsables de comunicacion de grandes ONG se percataron de la
negatividad que el término “marca” tenia en las mentes de las personas
entrevistadas. Uno de ellos lo definia como «palabra sucia» que «comercia-
lizaria y socavaria la integridad de la misidon» de la organizacion. Otros lo
asocian con productos, no encontrando la relaciéon con la actividad de la
ONG. Puede que sea dificil de comprender cémo la terminologia de mar-
ca hace referencia a valores intangibles ademas de a los valores tangibles
de la compania, como un método de desarrollo de la identidad visual de
una forma consistente (Stride y Lee 2007, p. 113). Esto puede deberse en
parte al desconocimiento respecto al papel de una marca en el sector sin
animo de lucro: algunos la pueden ver como un instrumento de apoyo a
la funcidén de recaudacion de fondos, otros tienen una visién mas holisti-
ca, como un elemento global que representa los valores de la organizacién
(Stride y Lee 2007, pp. 113-114).

3.2. ONG ylamarca grafica

Las ONG se han ido especializando en la comprension y administraciéon
de los elementos tangibles de sus marcas como son los logotipos y simbo-
los, el diseno, la coherencia corporativa, etc., centrandose en el disefio de
su identidad corporativa (Stride y Lee, 2007, p. 111). Aunque aun se consi-
dera la marca como un concepto emergente en el contexto de las ONG, el
branding esta poco a poco acercandose al sector sin &nimo de lucro como
proceso para crear un programa de comunicaciéon coherente y consistente
(Stride y Lee 2007, p. 114).

Joan Costa destaca que en el proceso de diseno de la identidad visual cor-
porativa de una marca no existen grandes diferencias «entre disefiar unos
signos identitarios para una industria automovilistica o un banco, o para
una editora de prensa o una cadena de television» (2011, pp. 61-62). La base
es la misma sea cual sea el sector donde se vaya a aplicar: «se requiere vi-
sualizar una identidad y establecer un conjunto de normas para su im-
plantacién y control» (Costa, 2011, p. 62). Asi pues, al igual que funciona en
las empresas de bienes de consumo y servicios, también una marca puede
ser una herramienta poderosa para las organizaciones sin animo de lucro
(Ritchie et 4l., 1999, p. 10).



La identidad visual empieza con el disefio del signo de identidad (la mar-
ca grafica), siendo el concepto esa idea de la que se parte, lo que se quiere
comunicar. Lo mismo ocurre con la identidad verbal, es decir, con la crea-
cién del nombre. Estos procesos son iguales en todas las empresas, orga-
nizaciones e instituciones, «desde una pequena empresa industrial hasta
una multinacional mediatica o una ONG» (Costa, 2011, p. 67).

Una ONG con una imagen de marca fuerte y consistente tranquiliza a do-
nantesy seguidores recordandoles que la organizacién es digna de crédito
y confianza (Ritchie et 4l., 1999, p. 27). Todo esto generara no solo mayor
apoyo econdémico, sino también mayor seguimiento de sus acciones, ma-
yor numero de voluntarios, mayor nimero de socios... en definitiva, una
aceptacién mayoritaria de los fines y objetivos de la ONG.

En este &mbito, uno de los riesgos con los que se enfrentan las organiza-
ciones sin 4nimo de lucro es, como senalan Ritchie et 4l., (1999, p. 28), el
destinar recursos a la creacién de la marca pero luego no mantenerlos en
su desarrollo y utilizacién. Esto da como resultado la existencia de orga-
nizaciones que poseen buenas marcas desde el punto de vista del disefio
pero que luego no son capaces de aplicarlas siguiendo el mismo estandar
de calidad grafica. Existe un uso creciente de técnicas de branding por el
sector sin fines de lucro pero, como ya hemos indicado antes, la marca se
utiliza de forma meramente descriptiva, careciendo de estrategia (Stride
y Lee, 2007, p. 111).

La marca es algo més que un nombre y un conjunto de graficos; también
comprende una serie de normas sobre como debe usarse (Villafafie, 1999,
p. 68). El respeto de estas normas en todos los mensajes que emite la em-
presa contribuye a lograr una presentacién consistente de la marca, lo que
se traduce en una imagen de marca sélida y eficaz. Si existen un gran nu-
mero de grafismos diferentes, l6gicamente estaremos creando una ima-
gen vaga e indefinida (Van Den Bosch, de Jong y Elving, 2006, p. 140). Sin
embargo, si todos los mensajes son similares en el fondo (contenido) y en
la forma (visual), la imagen se fortalece y aumenta la credibilidad hacia la
organizacion (Van den Bosch et al., 2005). Los responsables de la gestion
de marca de las ONG también se encuentran con este desafio: «erradicar
lainconsistencia en la aplicacién de la marca en toda la organizacién y, al
mismo tiempo, garantizar una comprensiéon coherente de lo que la marca
representa universalmente» (Stride y Lee, 2007, p. 116).

Las ONG han identificado un gran desafio en el desarrollo de su marca de
forma consistente debido a la diversidad del trabajo que realizan. Muchas
ONG no sélo se dirigen a los beneficiarios directos de la actividad de la or-
ganizacién, sino que también realizan gran cantidad de actividades rela-
cionadas con educacién, camparias, promocion, etc. (Stride y Lee, 2007, p.
114). Esto supone diferentes areas de actuacién, asi como diferentes gru-
pos de publicos, que se convierten todos en principales grupos de interés



sobre los que trabajar, y con los que la organizacion debe interactuar de
forma diferente. Esta comunicacion hacia diferentes audiencias mediante
diferentes mensajes parece suponer un gran problema para los directores
de comunicacién de las ONG. Algunos proponen generar un «mensaje pa-
raguas» o un mensaje general, otros sugieren poder disponer de mensajes
universales. Pero todos concuerdan en el uso de la publicidad como forma
mas efectiva para coordinar esa variedad de mensajes entre diferentes au-
diencias (Stride y Lee, 2007, p. 115).

De entre todos los medios posibles, «los investigadores y las propias enti-
dades confirman las oportunidades que internet y la web social ofrecen»
(Gonzalez-Luis, 2014, p. 18) a estas organizaciones. Stride y Lee (2007, p.
115) concluyeron en su estudio que las ONG que invirtieron en publicidad
televisiva percibieron un impacto negativo en la marca por parte del pu-
blico al que apuntaban.

Aspectos como «la difusion de informacion, las campaias de sensibiliza-
cion, la formacidn, la participacion ciudadana, la captacién de fondosy de
socios» (Martin Nieto, 2007, p. 132) se agilizan y facilitan recurriendo a los
medios digitales. De manera especial, las redes sociales permiten a estas
organizaciones una comunicacién directa con diferentes publicos invir-
tiendo menos presupuesto que si utilizaran medios publicitarios conven-
cionales (Arroyo Almaraz et 4l., 2013, p. 78). Al bajo coste, se puede anadir
también la pluridireccionalidad, la inmediatez y la globalidad (Gonzélez-
Luis, 2014, p. 22), aspectos todos que las hacen perfectas para ser utilizadas
por las ONG.
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Capitulo 2. Objetivos de
investigacion

A partir de la situacion descrita en el capitulo anterior, se procede a esta-
blecer los objetivos generales y especificos de esta investigacion. Para ello,
hemos partido de dos aspectos clave en relacién a las ONG y la identidad
visual corporativa. Por un lado, la consideracién de que, desde la perspec-
tiva de los responsables de estas organizaciones, la gestiéon de la marca
grafica no esuna actividad esencial en el funcionamiento de la ONGy, por
tanto, destinan a ella pocos recursos (tanto humanos como materiales).
Porotro lado, laimportancia dela comunicacién en el entorno actual para
cualquier ONG y, por consiguiente, la necesidad de usar correctamente
la marca en todos los soportes y mensajes que configuran esa actividad
comunicativa.

1. OBJETIVO GENERAL

El objetivo general de la Tesis podria plantearse como dos grandes retos:

- Analizar la situacién actual de las marcas en el sector de las ONG, un
sector que no ha sido muy estudiado bajo la perspectiva del disefio
graficoy delaidentidad visual corporativa, pero que al mismo tiempo
es considerado de gran importancia en la sociedad por gran parte de
laliteratura contemplada.

+ Generar propuestas de mejora en el campo del disefio y la gestién de
la marca para este tipo de organizaciones, ya que se ha visto demos-
trado que no es un sector que apueste e invierta en la disciplina del
branding.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Con el fin de poder alcanzar los objetivos generales de la investigacion, se
plantean los siguientes objetivos especificos, los cuales constituyen una
trayectoria secuencial y ordenada hacia su consecucion:
- Elaborar una metodologia sistémica para el desarrollo grafico de una
marca dentro de la disciplina de la identidad visual corporativa.
- Describir y valorar las marcas que actualmente estan utilizando las
ONG espanolas, desde varios puntos de vista formales.
+ Describir y analizar como utilizan las ONG sus marcas graficas con el
fin de detectar los errores mas habituales en determinados campos de
la comunicacién corporativa.



+ Observar los instrumentos utilizados por las ONG para la gestién de
la marca visual con especial atencién al manual de identidad visual
corporativa.

- Senalar la relacién entre la identidad visual corporativa de las ONG
espanolas y la consecucién de los ODS de la Agenda 2030.

- Establecer recomendaciones para un disefo y aplicacion profesional
de la marca en estas organizaciones.

A partir de estos objetivos se formulan las siguientes preguntas de inves-
tigacion, que seran respondidas a lo largo de las investigaciones compila-
das. Todas ellas tienen como objeto de estudio el sector de las ONG espa-
nolas actual:
1. ;Coémo selleva a cabo el proceso de creacion y disefio de una marca?
2. ¢{Cémo son los nombres de marca que utilizan las ONG y cudl es su
grado de eficacia?
3. ¢Son graficamente eficaces las marcas de las ONG?
4. ;Coémo usan las ONG sus marcas? ;Cometen algin error técnico o de
coherencia al usarlas?
5. {Coémo segestiona el uso deuna marcadentrode una ONG? ;Qué utili-
dad tienen los manuales de identidad visual en estas organizaciones?
6. ;Coémo puede ayudar la identidad visual corporativa en la comunica-
cién de las ONG para alcanzar los ODS de la Agenda 20307
7. ;Qué acciones de mejora se pueden llevar a cabo para mejorar la efi-
cacia delaimagen de las ONG?

La Figura II.1 muestra las cinco investigaciones que integran la tesis.
Todas ellas abarcan cuestiones respecto al binomio marca y ONG: proceso
de diseno, analisis lingiiistico del nombre de marca, valoracién de la efica-
cia de los signos visuales, uso de la identidad visual y gestién de su aplica-
cion. El espacio donde interactian estos dos campos (marcay ONG), iden-
tifica el objeto principal de la investigacidn, asi como el campo donde se
integraran los resultados y conclusiones obtenidos tras la investigacion.

En resumen, estas preguntas proponen las siguientes cuestiones respec-
to a las identidades visuales de las ONG espafiolas: cual es el proceso de
creacion de una marca, como son los nombres de marcas, como son las
marcas graficamente, cdmo se usan en redes sociales y como deberian ser
gestionadas. Ademas, el presente trabajo se enmarca bajo el paradigma de
los objetivos de desarrollo sostenible establecidos por la Agenda 2030, por
lo que se anaden las cuestiones sobre como puede ayudar el diseno grafico
y la disciplina de la identidad visual corporativa en el sector sin animo de
lucro. Estas preguntas seran respondidas a lo largo del presente trabajo de
investigacion.
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Figura I1.1. Estructura de la tesis. (Fuente: Elaboracion propia)
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Capitulo 3. Aplicaciondela
Teoria General de Sistemas al
diseno grafico de una marca

Este trabajo ha sido presentado en el Congreso Internacional SD2017
- Systems & Design: From Theory to Product, Valencia, Universitat
Politécnica de Valéncia, en Noviembre de 2017. Ellibro de actas esta publi-
cado en la Editorial Universitat Politécnica de Valéncia con ISBN: 978-84-
9048-582-8. Congreso con revision por pares ciegos. Ponencia publicada
en abierto en el repositorio institucional y cientifico de la UPV (RiuNet -
www.riunet.upv.es).

Esta investigacién propone un modelo, basado en la Teoria General de
Sistemas, para el desarrollo grafico de una marca que facilite y guie la
toma de decisiones en el &mbito de la gestién corporativa actual. El obje-
tivo de este capitulo es contextualizar el documento sobre el que versa la
tesis desde el punto de vista del proceso de creacion de lo que la literatura
entiende como mareca eficaz.

Una versién adaptada de este capitulo ha sido publicada en:

Tarazona-Belenguer, N., Gonzalez-del-Rio, J., Ampuero Canellas, O., y Jorda
Albifiana, M. B. (2017). Aplicacion de la Teoria General de Sistemas al disefio gra-
fico de una marca. Systems & Design: From Theory to Product, Editorial Universitat
Politécnica de Valéncia. 151-164. https:/doi.org/10.4995/SD2017.2017.6902.
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Aplicacion dela Teoria General de Sistemas
al disefo grafico de una marca

Resumen

La Teoria General de Sistemas se ha venido aplicando con éxito a diver-
sas disciplinas, entre ellas también al disefio. Esta aportacién se centra en
el diseno grafico de la marca como elemento visual y representativo de la
empresa de gran importancia en la gestién corporativa actual. Utilizando
la Teoria General de Sistemas se propone un modelo para el desarrollo
grafico de una marca que facilite y guie la toma de decisiones en este am-
bito. Para ello se analizan los procesos seguidos por el diseniador desde
que recibe el encargo hasta su aplicacion final, con el objetivo de tener en
cuenta todos los factores que influyen en la creacién de la identidad visual
corporativa y obtener asi un resultado eficaz.

Palabras clave: disefio; sistémica; marca; modelo.
Abstract

The General Theory of Systems has been successfully applied to diverse
disciplines, among them also to the design. This contribution focuses on
the graphic design of the brand as a visual element and representative of
the company of great importance in the current corporate management.
Using the General Theory of Systems, a model is proposed for the graphic
development of a brand that facilitates and guides the decision making in
thisarea. To do this, the processes followed by the designer from the time
he receives the order until its final application are analyzed, in order to
takeinto account all the factors that influence the creation of the corpora-
te visual identity and thus obtain an effective result.

Keywords: design; systemic; brand; model.
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1. INTRODUCCION

El filésofo aleméan Hegel (1770-1831) planted los primeros postulados de la
Teoria General de Sistemas (TGS) (Hernandisy Iribarren, 1999b) al mante-
ner que el todo es més que la suma de las partes y que las partes no pueden
comprenderse si se consideran aisladamente pues estan interrelacionadas
y son interdependientes (Hernandis y Iribarren, 1999a). Posteriormente,
autores como Ludwig von Bertalanffy, Kenneth Boulding o William Ross
Ashby desarrollaron méas ampliamente estos principios (Hernandis y
Iribarren, 1999b).

Basicamente, la TGS plantea que los problemas deben estudiarse como par-
te de un todo, no como algo aislado (Hernandis y Iribarren, 1999b). Para ello,
se propone una estructura general o sistema que integra a su vez otros siste-
masy subsistemas, todos relacionados y con una misma estructura; y a par-
tir de ahi se estudian las relaciones entre un sistema concreto y todos aque-
llos que lo rodean y constituyen su entorno (Hernandis y Iribarren, 1999b).

Esta TGS supuso un cambio importante en la manera de interpretar y
gestionar la realidad por parte de la comunidad cientifica (Castaldo Suau,
2011a). De manera general, presenta una manera sistematica y cientifica
de aproximarse y representar la realidad, donde lo relevante es estudiar
las relaciones y los grupos que surgen a partir de estas relaciones (Arnold
Cathalifaud y Osorio, 1998). La aplicacién de esta teoria permite observar
la realidad desde una perspectiva holistica e integral, lo que mejora tanto
la comprensién del funcionamiento del sistema como la btisqueda de so-
luciones acordes a cada problema (Gonzalez, 2005).

Un sistema, segin la TGS, es un conjunto de elementos interrelacionados
entre si que buscan conseguir uno o mas fines determinados (Gonzalez,
2005; Castaldo Suau, 2011b; Arnold Cathalifaud y Osorio, 1998). La relacién
entre estos elementos que componen el sistema es tal que si uno es modifi-
cado, los otros también son modificados y cambia ademas el sistema en su
conjunto (Gonzalez, 2005).

La definicién de un sistema contribuye a reducir la complejidad presente
en la realidad y a establecer un orden u organizacién determinado sobre
una cierta cantidad de elementos relacionados entre si (Sanchez, 2012).
Debemos entender las partes que componen un sistema como elementos
fundamentalmente de caracter funcional y no solo fisicos, pudiendo cla-
sificarse en entradas, procesos y salidas (Gonzalez, 2005). A esto hay que
anadir otros elementos y fenémenos que rodean al sistema y que consti-
tuyen el entorno (Gonzélez, 2005) que influye y a su vez es influido por el
sistema de referencia.

Al definir de esta manera el concepto de sistema, podemos concluir que la
mayor parte de la realidad puede ser observada como un sistema (Castaldo



Suau, 2011b) aunque se trate de disciplinas muy diferentes entre si como la
astronomia (sistema solar), la fisiologia (sistema nervioso o circulatorio),
la economia (sistema monetario)... (Castaldo Suau, 2011a). De esta mane-
ra, encontramos en la TGS un lenguaje comtn que puede servir de puente
y entendimiento entre procesos de distintas disciplinas (Castaldo Suau,
2011a) y convertirse en un paradigma perfecto para crear interrelacionesy
comunicaciones compartidas entre especialistas y especialidades de muy
distinta naturaleza (Arnold Cathalifaud y Osorio, 1998) que, de otra mane-
ra, seria dificil que encontraran puntos en comun.

Entre otras disciplinas, la TGS es aplicable al &mbito del disefio (Castaldo
Suau, 2011b) pues podemos considerarlo como un conjunto de elementos
interrelacionados e interdependientes, de tal manera que si uno se modi-
fica el resto también lo hace (Castaldo Suau, 2011a)

Insertos en este panorama, el presente trabajo pretende aplicar la TGS
a un ambito especifico del disefio grafico como es el proceso de creaciéon
de una marca o identidad visual corporativa. Para ello, se comienza reco-
giendo informacién sobre como la literatura describe este proceso y qué
fases identifica desde que el disefiador recibe el encargo hasta que entrega
el logotipo definitivo y sus aplicaciones al cliente. A continuacién, se de-
sarrolla un analisis documental de lainformaciéon suministrada por agen-
cias o estudios de branding sobre cémo llevan a cabo el proceso de desarro-
llo de las marcas. Todo ello se vuelca en un modelo sistémico que permite
identificar los elementos que componen el sistema asi como las relaciones
que existen entre ellos. Por Gltimo, se presentan una serie de conclusiones
sobre el modelo resultante y su capacidad para representar la realidad del
proceso de creacién de una marca.

2. EL PROCESO DE CREACION DE UNA MARCA

Parece compartida la afirmacién o convencimiento de que no existe una
Unica forma de llevar a cabo un proyecto en el ambito del diseno ya que
cada proyecto exige una manera determinada de trabajar (Skolosy Wedell,
2012). También en el caso del disefio de marcas cada disefiador o estudio de
diseno tiene un método de trabajo particular, adaptado a su modo de en-
tender la marca y a su estructura interna y recursos.

Sin embargo, si deseamos encontrar una metodologia comun, debere-
mos centrar nuestra atencién en las coincidencias existentes entre unosy
otros, dejar de lado las diferencias, y tratar de entender los procesos desde
un punto de vista general e integrador. De esta manera, podremos llegar
a establecer un proceso de trabajo que, aunque no sea propio de ningtin
diseniador o estudio en concreto, si recoja una légica interna y universal
presente en todas las metodologias particulares existentes.



En el 4mbito general del disefo, Frascara (2006) sefiala tres fases generales
que se cumplirian al menos en la mayor parte de los trabajos de disefio: (i)
planificacién y estructuracion, (ii) produccioén y (iii) evaluacién. En el tra-
bajo concreto del desarrollo de una marca Costa (1987) sefiala también tres
fases de trabajo: (i) informacién y planificacién, (ii) disefio gréfico (crea-
cién y desarrollo) e (iii) implantacién.

Aunque tradicionalmente los métodos de creacién aplicados en el disefio
han estado basados en la intuicién, gusto estético y experiencia personal
del disefiador (Gamonal Arroyo, 2011b), la perspectiva actual aboga por la
investigacidon previa para poder conocer al maximo a quiénes nos dirigi-
mos, qué queremos comunicarles, déonde y cémo lo haremos y buscando
qué fin (Fuentes, 2005). Todo ello llevara a obtener un grafismo mas eficaz
y adecuado al problema planteado por el cliente al realizar el encargo.

Esta investigacidn se centra en aquellos elementos que tradicionalmente
definen el problema a resolver por el disefio: un mercado, una empresa,
un publico, la competencia y un repertorio de medios (Zimmermann,
2002); y que constituyen, al fin y al cabo, el entorno y campo de accién
de la empresa. Todos estos aspectos se analizan también en el proceso de
creacién de una marca ya que cuanto mas sepamos sobre la empresa y su
entorno, més facilmente encontraremos la esencia de su identidad que ha
de comunicarse a través del diseiio corporativo.

Una vez encontrada esta identidad propia, se seleccionan los atributos a
presentar a través de los signos visuales corporativos. Estos atributos de-
berian ser dos o tres, no més (Villafafie, 1999) y estar en consonancia con la
realidad corporativa (Moliné, 1999).

A continuacién, en la etapa de disefio, se ensayan las distintas posibi-
lidades de realizacion de las hipétesis definidas en la fase anterior de
forma que, lo que antes eran palabras y conceptos, pasa ahora a tener
presencia fisica sobre un papel. El trabajo creativo estd en todo momen-
to controlado y dirigido por el proceso mismo y asi apunta hacia una
solucién viable ajustada al problema de disefio planteado (Ambrose y
Harris, 2010). Esto significa que las decisiones tomadas en esta etapa no
son caprichos personales del disefiador (Frascara, 2000) sino propuestas
que responden alas exigencias del cliente y a un principio de ordenaciéon
(Zimmermann, 2002).

Cada camino e hipédtesis debe ser explorado hasta el final, de forma que el
disenador pueda ir desechando unas propuestas y guardando otras, mien-
tras intenta determinar cudl es la mas valida de todas. Posteriormente,
aquellas soluciones que respondan mas fielmente a los objetivos plantea-
dos, seran presentadas al cliente que podra aceptar una de ellas o dar una
nueva orientacién sobre el camino a seguir.



La etapa de creacién termina cuando se han definido perfectamente los
signos bésicos de identidad corporativa: nombre (si es que no existe ya),
logotipo y/o simbolo grafico, colores y tipografias corporativas (Costa,
1987; Villafarie, 1999).

Tanto durante esta etapa de diseno como al final, se plantean distintos
procesos de evaluacidon para seleccionar ideas preliminares, bocetos, pri-
meras pruebas en el ordenador, pruebas definitivas... Es el momento de
retomar la informacién recogida en la primera etapa y comparar las so-
luciones propuestas con el objetivo del encargo (Ambrose y Harris, 2010).

EnlaGltima etapa de implementacion, se procede a aplicar la marca elegi-
da a la realidad de la actividad de la empresa: material de papeleria, uni-
formes, vehiculos, sefializacién, publicidad... En esta tarea la mirada no
ha de circunscribirse inicamente al presente sino también abarcar el fu-
turo puesto que la nueva identidad visual y suimplantacién han de seguir
el crecimiento y evolucién de la empresa.

Paralelamente al desarrollo de las distintas aplicaciones, con antelacién
o con posterioridad, el disefiador establece un manual de uso de la mar-
ca que explica como aplicar los signos graficos de identidad. Este manual
marca el fin del trabajo de creacién de marcay el comienzo de la insercién
de la nueva marca en el ambito social (Costa, 1987).

3. METODOLOGIA

Partiendo de las fases del proceso de creacién de la marca establecidas por
laliteraturay con el fin de aplicar la TGS a este &mbito concreto del disefio
grafico, se procede a realizar un analisis del contenido interno de la infor-
macién proporcionada por empresas especializadas acerca de su proceso
de trabajo.

Para ello, se selecciona como muestra objeto de estudio, las empresas aso-
ciadas a la Asociaciéon Espafiola de Empresas de Branding (AEBRAND),
asociaciéon de referencia del sector de la creacion y gestion de marcas en
Espafia. Para cada una de ellas, se visita su pagina web y documentacién
asociada (blog, redes sociales, articulos en revistas...) y se trata de iden-
tificar y extraer los puntos clave de sus procesos creativos y estratégicos
relativos al disefio y desarrollo de una marca.

AEBRAND esté formada por 21 socios de los que inicamente 17 ofrecen al-
gun tipo de informacién sobre su forma de trabajo. Por ello, el analisis de
contenido se limita a estas empresas: Addison, Allegro 234, Amor Propio,
BatlleGroup, BAUD, Brand Union, Branward, CBA Graell, Coleman,
Columna, FutureBrand, Lambie-Nairn, Morillas, Nadie, Pulp Design,
Saffron y Summa:.



Los puntos clave sobre el proceso de creacién de una marca extraidos de
los documentos analizados, son posteriormente clasificados y, dentro de
la perspectiva integradora de la TGS, organizados y esquematizados for-
mando un modelo donde se incluyen las entradas, los procesos, las salidas,
las variables y el entorno que dan forma al sistema de disefio que tiene por
objeto la creacion de una marca. En la construccion del modelo se toma
como referencia los subsistemas, niveles y variables, basados en el grafico
de Ashby, utilizados por Hernandis e Iribarren (1999a, 1999b).

4. RESULTADOS

El primer resultado obtenido de la metodologia aplicada puede percibirse
en la Figura II1.1 donde se recoge el modelo completo. En él puede verse,
en un primer momento, la existencia de un sistema de referencia rodeado
por el sistema exterior. El sistema de referencia estad compuesto a su vez
por tres susbsistemas: ADN, disefio y evaluacién.

Sistema exterior
VE v

4 vs
Sistema de referencia

Objetivo de
ADN
Objetivo de
DISENO
Subsistema
de ADN Subsistema
de DISENO
vi vi ves i

Subsistema de

Ves EVALUACION

Objetivo de
EVALUACION

Figura Ill.1. Modelo completo.



A continuacién, pasamos a comentar las caracteristicas mas relevantes de
este modelo.

4.1. Sistema exterior

Segun el estudio realizado, los subsistemas existentes en el entorno exter-
no al sistema de disefio y desarrollo de una marca, serian el cliente, los
informes de tendencias, los medios de comunicacién, el mercado, el pu-
blico, los sindicatos, la normativa y sus regulaciones, la innovacién y las
asociaciones profesionales (Figura I11.2).

Sistema exterior
Cliente Mercado Normativa
Brief Posicionamiento Regulaciones

Licencias

Informes Piblico Innovacién
Tendencias Tonoy voz Nuevas tecnologias
Medios de Sindicatos Asociacion
comunicacion profesmnales
Tradicional y medio
digital

Figura I11.2. Sistema exterior.

El cliente ocupa una posicién destacada en el sistema exterior. Esta figura
tiene gran relevancia en cualquier proceso de creacién de marca y ademas
se ha observado que la mayor parte de las agencias estudiadas basan su tra-
bajo en la cooperacion entre diseniador y cliente, tratando de involucrar al
cliente en practicamente todas las fases del disefio (proceso de co-creacién
segin FutureBrand). El proceso de trabajo con el cliente depende basica-
mente del tipo de empresa que realiza el encargo, pues muchas de las me-
todologias que se aplican posteriormente se van adaptando a su realidad.
Asi, por ejemplo, no se sigue el mismo proceso si se trata de una gran em-
presa que sies, al contrario, una pequena empresa local.

Este componente del sistema exterior también es muy importante por la
necesidad de lograr una correcta elaboracion del brief o briefing. En este
documento se definen todos los conceptos que posteriormente se trataran
de solucionar a lo largo del proceso creativo. Incluye ademas el objetivo a
conseguir con la nueva marca y detalla todas las variables que deben te-
nerse en cuenta para asegurar su consecucion.



En segundo lugar, se sitiia el mercado, atendiendo al posicionamiento que
actualmente tiene la marca en el mismo (Allegro 234, BAUD, Branward,
FutureBrand). En el caso de un nuevo lanzamiento, habria que estudiar la
situacion global del sector para definir cudl es el posicionamiento que se
pretende alcanzar. De forma global, la situacién del mercado puede llegar
a afectar a cualquier proceso de diseno.

En tercer lugar, se deberian tener en cuenta las regulaciones y normativas
relativas a la generacién de la identidad corporativa, asi como toda aque-
lla documentacioén relativa al disefio de marca en los niveles institucional
y administrativo, y a las licencias de software.

Otro de los puntos que se pueden encontrar en el sistema exterior del mo-
delo presentado son todos aquellos archivos e informes que explican y re-
sumen la actualidad y tendencias del sector, tanto de aquél donde se desa-
rrollala actividad de la marca/cliente como del propio sector del disefio de
branding (Allegro 234, BAUD, Branward, FutureBrand).

El publico al que se dirige la marca a disenar es primordial en todas las
fases del proceso de disefio y desarrollo de la marca. Es necesario un buen
estudio y definicién de este publico para conseguir que la marca interac-
tle con él desde el principio y utilice la misma voz y estilo comunicativo,
asi como para lograr obtener una marca eficaz que aporte un gran valor a
los consumidores (BattleGroup, Addison).

El factor de innovacién y las nuevas tecnologias en los tltimos afios es-
tan obligando a las consultoras de branding a adaptarse rapidamente a los
nuevos paradigmas. Procesos como el disefio generativo (Summa:) o el
neurobranding (Branward) se afiaden a las etapas tradicionales del proceso
de diseno de identidades corporativas para aportar un mayor dinamismo,
personalidad y control de resultados.

Los medios de comunicacién son otro de los puntos a tener en cuenta
que pueden afectar en el sistema exterior del proceso de disefio de mar-
ca. Estos medios, ya sean los tradicionales como prensa o television; o los
nuevos medios digitales, publicidad en internet o redes sociales, tienen
sus propias caracteristicas y exigencias que afectaran en cierto modo a la
planificacion, gestién y desarrollo posterior del proceso de disefio y desa-
rrollo de la marca.

Por ltimo, los sindicatos de trabajadores y las asociaciones de profesio-
nales a las que puedan estar adheridos los trabajadores del estudio o agen-
cia de disefio, determinaran igualmente ciertas condiciones en cuanto a
gestion de recursos, gestion de tiempo y desarrollo del proceso que afecta-
ran al final al trabajo de desarrollo de la marca.



4.2. Sistema de referencia

El sistema de referencia es el sistema objeto de estudio, es decir, el proceso
de desarrollo de una marca. En el modelo planteado, el sistema de referen-
cia estd compuesto por tres subsistemas (ADN, Disefo y Evaluacién) a los
que acompanan sus objetivos correspondientes (Figura III.3).

Objetivo de
ADN

Subsistema de ADN

Analisis de intangibles

- Auditoria de marca:
tendencias, lugar y posicion
actual en el mercado,
competidores e impacto.

- Valores de marca.

- Identificacion de los
beneficios y atributos del
producto/servicio.

- Posicionamiento de marca:
neurobranding e insights.

Arquitecturade marca
Definicién dela estructura
jerarquica, productos y
subproductos.

Estrategia
Definicién de componente
emocional, personalidad, tono.

Sistema de referencia

Objetivo de
DISENO

Subsistema de
DISENO

Identidad léxica
- Naming

- Taglines

- Esléganes

Identidad visual

- Logotipo

- Graficas de apoyo (texturas e
iconos)

- Tipografia

- Paletas de colores

- Look&feel (estilo de imagenes)
- Elaboracion de guias de marca
o Brand Guides.

3Ddelamarca
Packaging
Carteleria
Ferias

Stands

Disefio digital
web

Comunicacién en medios

- Publicidad TV, radio, prensa
- Redes Sociales

- Promocién

- Lanzamiento

Employer branding
Branding interno a la empresa

Disefio generativo

Objetivo de
EVALUACION

Subsistema de
EVALUACION

Andélisis a corto y largo plazo
de:

- inversion

- retorno

- calidad en el contexto

- notoriedad

- preferencia

-rendimiento

Figura I11.3. Sistema de referencia.

Los objetivos de ADN son los objetivos del negocio, es decir, el propdsito o
fin que se desea alcanzar con la nueva marca. Cuando se define este ADN
de la marca se establece también la base de diferenciacién de la marca,
su estructura y su promesa (Allegro 234, BattleGroup, BAUD). Para de-
terminar estos objetivos se puede llevar a cabo un analisis de intangibles
(Branward), una definicidn de la estructura de la marca aplicando el pen-
samiento estratégico (Allegro 234), asi como workshops de inspiracién



a nivel interno de la empresa, talleres, entrevistas y/o encuestas tanto a
clientes como empleados (Allegro 234, FutureBrand).

Los objetivos de disefio son los objetivos concretos y palpables que definen
la nueva marca de manera que ésta cumpla con los requisitos estableci-
dosy con las premisas marcadas por la literatura acerca de como debe ser
una buena marca. Se busca disefiar una marca reconocible, memorable e
iconica que ofrezca una experiencia al cliente con un amplio grado de di-
ferenciacién y que se adapte al mercado global. Para lograr estos objetivos
se trabaja, mediante equipos multidisciplinares, la profesionalizacién de
procesos, la optimizacién de recursos y la rentabilidad, manteniendo en
todo momento la coherencia integral de marca (Amor Propio).

Los objetivos de evaluacion se plantean tanto a largo como a corto plazo
con el fin de evaluar de manera interna y externa el funcionamiento y la
implantacién de la nueva marca. Este tracking o seguimiento de la mar-
ca puede valorarse a través de distintos parametros como el incremen-
to de ventas en contraste con la inversién o el aumento la importancia,
notoriedad, preferencia de compra o uso por parte de los clientes finales
(BattleGroup).

4.3.Variables

El sistema exterior y el sistema de referencia se conectan mediante unas
variables de entrada y otras de salida.

En el modelo diseniado (Figura III1.1), las variables de entrada (VE) proce-
dentes del sistema exterior retinen toda la informacién proporcionada
por los informes, lecturas, briefing de cliente, normativas y demas ele-
mentos que se han detallado como componentes del sistema exterior.

Las variables de salida (VS) consisten en los productos acabados, que de-
penderan del encargo realizado. En este modelo, al referirse al disefio
de una nueva marca grafica, las variables de salida seran los manuales o
guias de estilo de la marca, los manuales de identidad visual corporativa
asi como los archivos necesarios para el uso de la marca. Algunas de las
empresas consultadas entregan esos documentos mediante plataformas
creadas expresamente para ello con lo que se consigue un proceso de en-
trega al cliente rapido, claro y seguro (GuardianShip de Branward).

Por otro lado, en el sistema de referencia, los objetivos y subsistemas re-
cogidos en la Figura III.1 se relacionan entre ellos mediante variables de
accion, variables de informacién y variables esenciales.

Las variables de accién (Va) serian aquellas normas o procedimientos im-
puestosy prioritarios como, por ejemplo, las decisiones o actuaciones sobre
el diseno que deben tener en cuenta los objetivos entre los que interactian.



Las variables de informacién (Vi) son las documentaciones internas e
informes que son resultados de pruebas realizadas como, por ejemplo,
pruebas impresas para verificar el color y/o los tamaiios de fuentes tipo-
graficas, test o encuestas sobre conceptos creativos, consultas internas y
externas, etc.

Las variables esenciales (Ves) hacen referencia a parametros que cuanti-
fican el grado de realizacion de los objetivos en términos de tiempos de
ejecuciodn, costes, cantidades, etc.

Las Va solucionaran las Ves en aquellos puntos del modelo donde se de-
tecten problemas. Asi, por ejemplo, la empresa Branward explica como
en algunos casos se valora implantar un procedimiento de neurobranding
que analice el impacto a nivel cognitivo y cerebral del uso de la marca en
determinadas posiciones en los lineales de los puntos de venta, para po-
der asivolver a una determinada fase del proceso de disefio e implementar
ciertos cambios que mejoren el resultado obtenido.

5. CONCLUSIONES

El modelo sistémico planteado pretende ser una herramienta tutil para
agencias y disenadores graficos que se enfrenten al proceso de disefio y
desarrollo de marcas, asi como para estudiantes y centros de ensenanza
e investigacion en este campo. En él se unifican conceptos y puntos clave
que son comunes a las grandes agencias de branding espafiolas y que les
permiten ofrecer una solucién metodolégica que responda eficazmente a
los nuevos retos que plantea el sector.

A diferencia del modelo tomado comor referencia (Hernandis e Iribarren,
1999a), el modelo propuesto integra dentro una estructura circular las va-
riablesy susinteracciones con los subsistemasy sistemas. De esta manera,
se muestra de manera més evidente la influencia de las variables en todos
los subsistemas y objetivos, algo que claramente se desprende de la infor-
macién analizada.

Este modelo sirve también para constatar y demostrar como la TGS puede
ser utilizada para explicar el proceso creativo de una parcela concreta del
disefio como es el disefio de marcas. Posteriores investigaciones podrian
plantear modelos para trabajos de disefio también concretos como disenno
de packaging, revistas, carteles... La comparacién posterior de los mode-
los resultantes serviria para detectar puntos en comun y divergencias en-
tre las distintas variantes del diseno grafico.

Por Gltimo, indicar que el analisis de contenido se ha centrado en 17 em-
presas ya que no todos los socios de AEBRAND incluian en su pagina web
informacién acerca de su proceso de trabajo. Una forma de superar esta li-



mitacion seria plantear una serie de entrevistas a los responsables de estas
empresas que nos permitan recoger datos de mayor calidad y de caracter
maés profesional (menos divulgativo). Todo ello aumentaria la rigurosidad
y utilidad del modelo propuesto.
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Capitulo 4. Analisis lingiiistico
y valoracion de la eficacia de los
nombres de marca de las ONG
espanolas

Estearticulo ha sido publicado en el afio 2018 en el Volumen 13 de la Revista
de Lingiistica y Lenguas Aplicadas (RLyLA). Esta revista esté incluida en
la Web of Science (Emerging Source Citation Index). También esta pre-
sente en Scopus y Scimago Journal y Country Rank, factor de impacto de
0,111 (afio 2017), cuartil Q3, ranking categoria 328/618. Ademas, esté reco-
gida en el Ranking de Revistas Cientificas Espafiolas con sello de calidad
FECYT (publicado el 5 de septiembre de 2019) donde figura en el grupo de
revistas de filologia y lingiiistica con una puntuacién de 22,11.

El objetivo del articulo es evaluar la eficacia de los nombres de marca de
las ONG espanolas a través de la lingiiistica y comprobar si esta eficacia
difiere en funcidn de la causa apoyada por la ONG y el presupuesto anual
de lamisma.

Este articulo responde a la pregunta de investigacién relacionada a cémo
son los nombres de marca de las ONG, ya que el nombre supone el elemen-
to verbal de la marca, el mas utilizado y el de mayor perdurabilidad en el
ambito de la identidad visual corporativa.

Una versién adaptada de este capitulo ha sido publicada en:

Ampuero-Canellas, O., Gonzalez-del-Rio, J., Jorda-Albifiana, B., y Tarazona-
Belenguer, N. (2018). Anélisis lingliistico y valoracién de la eficacia de los nombres
de marca de las ONG espanolas. Revista de Lingitistica y Lenguas Aplicadas, 13, 1-12.
https://doi.org/10.4995/rlyla.2018.7711
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Analisis lingiiistico y valoracion de la eficacia de los nombres de marca
delas ONG espaiiolas

Resumen

La mareca, originariamente aplicada al ambito del producto, se ha exten-
dido a otros sectores y también a las ONG. Sin embargo, el grado de efica-
cia con el que se gestiona la marca en estas instituciones es mucho menor
que en el resto. La investigacion se centra en el nombre de marca que es
el origen de toda estrategia comercial y se propone evaluar su eficacia.
Tomando como muestra 158 organizaciones acreditadas por la Fundacién
Lealtad, se lleva a cabo un anélisis de contenido de sus caracteristicas
lingtiisticas. Los resultados muestran un cumplimiento mediocre de los
criterios de eficacia propuestos, asi como la variacién de las caracteristi-
cas lingiiisticas segin la causa apoyada por la ONG pero no segiin su pre-
supuesto. El modelo de evaluacién utilizado muestra su capacidad de ser
trasladado al estudio de los nombres de marca de otros sectores.

Palabras clave: ONG; lingliistica aplicada; nombres de marca; Espana.
Abstract

The brand, originally applied to the product scope, has spread to other
sectors and also to NGOs. However, the efficiency degree with which the
brand is managed in these institutions is much lower than in the rest. The
research focuses on the brand name as it is the origin of any commercial
strategy and it is proposed to evaluate its effectiveness. Taking a sample of
158 organizations accredited by the Fundacién Lealtad, a content analysis
of their linguistic characteristics is carried out. The results show a medio-
cre performance of the proposed efficacy criteria, as well as the variation
of the linguistic characteristics according to the cause supported by the
NGO but not according to its budget. The evaluation model used shows its
ability to be transferred to the study of other sectors brand names.

Key words: NGO; applied linguistics; brand names; Spain.
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1. INTRODUCCION

Aunque el concepto de marca o branding nacié asociado a la comercializa-
cién de productos (Ritchie et 4l.,1999; Hankinson, 2000; Mort et 4l., 2007),
pronto se fue extendiendo a otros sectores y llegé también a las entidades
sin animo de lucro. Estas organizaciones encontraron en la marca una ma-
nera de diferenciarse entre si, comunicar sus aspectos distintivos y gestio-
nar su relacién con los distintos publicos: beneficiarios, personal contra-
tado, voluntarios, socios, organismos gubernamentales, etc. (Pago, 2014).

Diferentes estudios han analizado qué se entiende por marca y como se
gestiona dentro de estas organizaciones (Tapp, 1996; Hankinson, 2000;
Stride, 2007) encontrando un enfoque principalmente dirigido al corto
plazo y poco estratégico (Stride, 2007). Ademas, la mayoria de las activida-
des en torno a la marca se limitan a la gestion de aspectos visuales como el
logotipo, la pagina web o los folletos impresos (Hankinson, 2000).

Teniendo esto presente, esta investigacién se centra en los nombres de
marca de estas organizaciones sin 4nimo de lucro con el objetivo de de-
terminar la eficacia de la palabra o palabras que se utilizan como identifi-
cadores verbales a la hora de construir la marca. Puesto que el nombre de
marca es el elemento «que primero se crea, el que mas se utiliza y el mas
perdurable» (Jorda-Albifiana et al., 2010, p.77), es necesario empezar por
él antes de pasar a la valoracion de la eficacia de la marca al completo.

A partir de las relaciones establecidas por distintos autores entre caracte-
risticas lingiiisticas y criterios de eficacia del nombre de marca, se plantea
un analisis de contenido de 158 nombres de ONG espafolas acreditadas
por la Fundacién Lealtad. En este analisis se valoran aspectos fonéticos,
morfolégicos y semanticos relacionados con la obtencién de un mejor o
mayor recuerdo (Robertson, 1989) como factor clave en la eficacia de un
nombre de marca. Con posterioridad, se procede a comprobar si el grado
de eficacia difiere en funcién de dos caracteristicas de las ONG: la causa
que apoyan y su presupuesto anual.

Eltrabajo se estructura en seis apartados. Se comienza comentando las ca-
racteristicas peculiares de la gestién de marca en las ONG y laimportancia
de contar con un nombre de marca eficaz, para pasar a explicar las varia-
bles lingiiisticas que contribuyen a la eficacia de un nombre de marca. A
continuacién, se explica la metodologia aplicada, los resultados obtenidos
y, por ultimo, una serie de conclusiones referidas a la eficacia lingiiistica
de los nombres de marca estudiados.



2. GESTION DE MARCA EN LAS ONG

LaReal Academia EspanoladelaLenguadefine ONG (siglade Organizacién
No Gubernamental) como una «organizacién de iniciativa social, inde-
pendiente de la Administracién publica, que se dedica a actividades hu-
manitarias, sin fines lucrativos». Dentro de esta denominacidén encontra-
riamos organizaciones de tipologia diversa y «que trabajan en el campo
del desarrollo, los derechos humanos o el medio ambiente» (Murugd, 1998,
p.1), por citar los mas comunes.

Estas organizaciones surgen en los paises desarrollados como expresiéon
espontanea de una conciencia solidaria de la sociedad civil sobre la base de
motivaciones éticas, religiosas y/o politicas (Murugd, 1998). Esta solidari-
dad lesllevaatratarde paliarlasinjusticias detectadastanto en suentorno
cercano como en el lejano mediante la constitucién de fundaciones o aso-
ciaciones desde las que ser parte activa en la lucha contra la desigualdad.

En todas estas acciones la imagen de marca juega un papel fundamental.
Aunque se trate de un concepto nacido en el &mbito de la actividad comer-
cial, primero asociado a los productos y luego alos servicios, con el tiempo
la marca se ha ido extendiendo también a otros ambitos (turistico, elec-
toral, deportivo...) y ha encontrado su lugar también en el dia a dia de las
ONG (Ritchie et al., 1999; Hankinson, 2001; Mort et 4l., 2007).

Para estas organizaciones, la orientacion hacia la marca es sobre todo una
respuesta a un entorno cada vez més complejo (Hankinson, 2001) que,
entre otros aspectos, se caracteriza por el aumento del nimero de orga-
nizaciones de caracteristicas similares. Todas ellas compiten por un mis-
mo mercado que no es otro que el de las donaciones privadas y las ayudas
gubernamentales (Ritchie et 4l., 1999; Mort et 4l., 2007) con las que poder
sufragar las diferentes causas que apoyan.

En este entorno, se adoptan las técnicas de branding desarrolladas en el
contexto comercial (Stride, 2007) y la marca se convierte en un sistema de
identificacidon primordial que permite diferenciarse del resto (Mort et al.,
2007; Huang y Ku, 2016; Paco, 2014) y comunicar los valores que las hacen
Unicas (Tapp, 1996; Ritchie et 4l., 1999; Hankinson, 2001; Stride, 2007).

Sin embargo, parece que la gestion de la marca en las ONG u organizacio-
nes benéficas es aiin un concepto emergente al que no se le dedican muchos
recursos como muestran los estudios de Tapp (1996) y Stride (2007). Aunque
los directivos reconozcan los beneficios que la marca puede traer a sus or-
ganizaciones, la realidad muestra que no se considera una herramienta
estratégica fundamental (Stride, 2007) y que los comunicadores visuales
(nombre, logo, cobertura de medios, tiendas benéficas, sitios web y mate-
rial impreso) son los instrumentos mas desarrollados y, en algunos casos,
la tnica forma de comunicacion de marca utilizada (Hankinson, 2000).



Esta circunstancia podria variar en funcién del presupuesto con el que
cuente la ONG pues segin los resultados presentados por Hankinson
(2000), las organizaciones con presupuestos grandes y medianos usan su
marca en un grado significativamente mayor que las organizaciones con
presupuestos pequeiios.

De este hecho, podemos deducir que los ingresos con los que cuente la or-
ganizacién influiran también en la mayor o menor eficacia de su nombre
de marcay, por tanto, en las caracteristicas lingiiisticas de éste. Parece ne-
cesario, por tanto, plantear la cuestion de investigacién de si el hecho de
tener mayor o menor presupuesto influye en las caracteristicas lingiisti-
cas del nombre de marca utilizado por una ONG.

3. IMPORTANCIA DEL NOMBRE DE MARCA EN LAS ONG

También las organizaciones no lucrativas, al igual que sus contrapartes en
el sector lucrativo, deben tener un nombre para existir como una entidad
legal (Kahoe, 1972). Pero no debe confundirse este nombre con el nombre
de marca. El nombre de marca es algo externoy va asociado a lo producido
por la empresa, ya sea producto o servicio; mientras que el nombre cor-
porativo refleja una cultura o identidad interna referida obviamente a la
empresa que ofrece el producto o servicio (Muzellec, 2006).

Desde el punto de vista del marketing, el nombre de marca es aquella par-
te de la marca que puede vocalizarse y pronunciarse (Roman, 1998). Su
creacion es un elemento principal del branding (Turley y Moore, 1995) y se
considera el primer paso para transformar un producto o servicio en una
marca verdadera (Danesi, 2011). Posteriormente, se procedera a buscar
un logo, un eslogan, un color, una cancién... o una combinacién de éstos
(Ritchie et 4l.,1999) para representar a la empresa.

La eleccién de un buen nombre es muy importante sobre todo en los sec-
tores intangibles como los servicios o el de las ONG donde el usuario, para
tomar su decisiéon de compra, no tiene elementos concretos que evaluar
antes de consumir el servicio (Turley y Moore, 1995). En estos casos, el
nombre da pistas que permiten tangibilizar ese servicio y es el prisma a
través del cual los distintos publicos perciben la empresa (Muzellec, 2006)
y la evaldan.

Ademas, tener un nombre de marca fuerte es una manera de reducir los
costes de marketing (Kohli et 4al., 2005), algo muy necesario si pensamos
en organizaciones sin animo de lucro donde el principal destino del pre-
supuesto no es la gestién de la marca. Cuanto mejor es el nombre, menos
publicidad necesita hacer la empresa para conseguir que el usuario lo me-
morice (Robertson, 1989).



Sin embargo, aunque el proceso de eleccién del nombre de marca es algo
de vital importancia, no siempre y menos aiin en empresas pequenas, se
realiza de manera profesional. Alserhan (2010) encuentra que la mayoria
de los nombres de emprendedores analizados eran fruto de una decisiéon
personal o familiar. El proceso de seleccion del nombre en estas pequeiias
empresas se realiza mediante la consulta a amigos, futuros clientes, fami-
liares... En pocos casos se lleva a cabo la consulta a un experto ya que el
coste de estos servicios escapa a las posibilidades de estos emprendedores.

Por otro lado, estudios sobre los nombres de marca llevados a cabo en
otros sectores (Turley y Moore, 1995; Angus y Oppenheim, 2004) desvelan
que las caracteristicas linglisticas de los nombres de marcas varian de-
pendiendo de la actividad de la empresa. Por tanto, serd necesario anadir
una segunda cuestién de investigacién para determinar si los nombres de
marca de las ONG varian segtin la causa apoyada por cada organizacién.

4. LINGUISTICA Y EFICACIA DEL NOMBRE DE MARCA

El nombre de marca es ante todo una palabra y, como tal, un objeto lin-
giliistico que puede ser estudiado desde los cuatro componentes que carac-
terizan todos los lenguajes: fonética, ortografia, morfologia y seméantica
(Lowrey et 4l., 2003).

Por ello, el proceso de creacién y evaluacién de los nombres de marca debe
prestar una especial atencion a las caracteristicas lingiiisticas de las pa-
labra seleccionadas (Lowrey et 4l., 2003) ya que muchas de estas caracte-
risticas son responsables directas de los valores que se le piden a un buen
nombre de marca: corto; sugerir beneficios o cualidades asociadas al pro-
ducto; facil de pronunciar, deletrear y recordar; distintivo; libre de con-
notaciones negativas... (Turley y Moore, 1995).

Robertson (1989) establece tres dimensiones para juzgar la eficacia estraté-
gica de un nombre de marca: su habilidad para ser decodificado, memori-
zado y recordado facilmente; el grado en que contiene o transmite la ima-
gen o posicionamiento del producto; y la habilidad para ser legalmente
protegido. En cierta manera estos tres aspectos se ajustan a las cualidades
que debe tener un buen nombre, segiin Chan y Huang (1997), agrupadas en
tres componentes: lingiiistico, marketing y legal.

Desde el punto de vista legal, el nombre no debe enganar al ptblico y tam-
poco debe ser tan similar a un nombre ya existente que cause confusiéon
(Kahoe, 1972). Desde esta perspectiva, los nombres se clasifican en genéri-
cos, descriptivos, sugestivos, arbitrarios y neologismos; siendo los prime-
ros los menos protegibles y los altimos los més faciles de proteger (Kohli
et al., 2005).



En cuanto a su capacidad para ser memorizado, Robertson (1989) identifi-
cavarias caracteristicas lingiiisticas que inciden positiva o negativamente
en esta memorizacién y recuerdo: simplicidad, ser distintivo, transmitir
un significado, asociarse a la categoria de producto, comunicar una ima-
gen mental y ser una palabra emotiva.

Una de las principales caracteristicas que se le exigen a un buen nombre
de marca es que sea corto y, por tanto, que contenga el menor niimero de
palabras posible. Losnombres largos son incoémodos y las personas que los
vayan a utilizar tenderan a reducir su extensién (Robertson, 1989; Kohli y
Hemnes, 1995). Asi, por ejemplo, Chevrolet se ha transformado en Chevy.
Esta economia visual y oral facilita el uso y lalectura, asi como el recuerdo
(Aranda Gutiérrez, 2008).

El nombre de marca también debe ser diferente o distintivo. Este aspecto
facilita en primer lugar la proteccion legal del nombre, pero también con-
sigue que tenga més capacidad para impactar y ser recordado (Robertson,
1989) puestodoaquello que esnuevo uoriginal llama masnuestraatencién.

Kohli y Hemnes (1995) aconsejan dotar de distincién a nombres demasia-
do genéricos mediante un acrénimo u otra forma de abreviacién. Asi, por
ejemplo, el nombre Continental Oil Company pasaria a otro mas distinti-
vo como Conoco.

Por otro lado, conseguir esta diferenciacion implica analizar los nombres
de la competencia para ver qué estrategias estan usando y después usar
estrategias no comunes en el sector (Turley y Moore, 1995).

Otra manera de conseguir esta diferenciacién es recurrir al uso de con-
sonantes oclusivas. Cuando estas letras se encuentran al comienzo del
nombre de marca, producen un sonido explosivo en el momento de la pro-
nunciacién que consigue un recuerdo y un reconocimiento significativa-
mente mayor (Vanden Bergh et 4l., 1984).

Por otro lado, también las marcas que tienen un significado para el con-
sumidor son mas facilmente recordadas (Robertson, 1989). Las categorias
legales de nombres de marca indicadas anteriormente, podrian dividirse
en nombres con significado (descriptivos y sugestivos) y nombres sin sig-
nificado (arbitrarios y fantasia) (Kohli et 4l., 2005).

Ademas, si este significado que se transmite es compatible o consistente
con la categoria de producto, el recuerdo del nombre de marca es mejor
(Robertson, 1989). Nuestra mente asocia una serie de palabras a cada cate-
goria de producto y cuando el nombre de marca se refiere a alguna de ellas,
nos resulta méas facil recordarlo.



Otra manera de mejorar el recuerdo del nombre de marca es utilizar un
nombre que se asocie a una imagen mental. Los nombres concretos (por
ejemplo, perro) transmiten mejor estas imagenes mentales que los nom-
bres abstractos (por ejemplo, amistad o fidelidad). Por tanto, aquellas
marcas que usen nombres concretos seran mas facilmente recordadas que
las que usan nombres abstractos (Robertson, 1989).

Por ultimo, los usuarios muestran preferencia por aquellos nombres de
marca asociados a sentimientos o emociones (Robertson, 1989).

5. METODOLOGIA

Con el fin de determinar el grado de eficacia de los nombres de marca de
las ONG espafolas a partir de sus caracteristicas lingiiisticas y valorar
si estas caracteristicas difieren dependiendo de la actividad y el presu-
puesto anual, se plantea una investigacion basada en el analisis de con-
tenido, siguiendo la linea de estudios anteriores (Chan y Huang, 1997;
Angus y Oppenheim, 2004; Jorda-Albinana et 4l., 2010; Olivares-Delgado
y Pinillos-Laffon, 2016).

En primer lugar se definié la muestra a estudiar, tomandose como re-
ferencia el listado de ONG acreditadas por la Fundacién Lealtad (www.
fundacionlealtad.org/ong/). Desde 2001, esta fundacién analiza la acti-
vidad de las ONG espanolas con el fin de fomentar la confianza de la so-
ciedad y lograr un incremento de las donaciones o cualquier otro tipo de
colaboracién.

Tras revisar el listado inicial de 171 ONG acreditadas se detect6 que algu-
nas de ellas correspondian a sedes locales de una misma entidad y que, por
tanto, tenian un nombre de marca idéntico pero con distinto toponimico:
Down Coruna, Down Madrid, Down Ourense, por ejemplo. En estos ca-
sos, se decidié analizar solo un nombre de marca por cada uno de estos
gruposy, tras ello, la muestra se redujo a 158 nombres de marca.

Tomando como referencia los criterios de eficacia relativos a la memora-
bilidad del nombre de marca enunciados por Robertson (1989), se procede
establecer las variables lingliisticas a analizar para determinar cada uno
de ellos.

1. Simple. Se realiza un recuento del nimero de palabras que componen
el nombre. A menor nimero de palabras, mayor simplicidad tendra el
nombre y sera mas eficaz.

2. Distintivo. Se analiza el tipo de nombre segtn su origen (antropdni-
mo, siglas, descriptivo...) y la primera letra utilizada. Aquellos nom-
bres de origen menos comun (arbitrario y fantasia) y los que comien-
zan con letra oclusiva seran considerados mas distintivosy, por tanto,
mas eficaces.



3. Con significado. Se valora si el nombre de marca posee o no significa-
do, diferenciando entre palabras seménticas y aseméanticas (Romén,
1988). Aquellos nombres con significado seran considerados mas efi-
caces puesto que tienen mayor recuerdo.

4. Asociado a la categoria. Se determina si algin elemento del nombre
de marca se asocia al servicio que ofrece la ONG: meta, causa, valores
que defiende... El nombre de marca que contenga esta asociacion, se
considerara mas eficaz que aquel que no lo contenga.

5. Imagen mental. Se analiza si el nombre de marca promueve una ima-
gen mental en el piiblico determinando si se trata de un nombre con-
creto o abstracto. Aquellos nombres que remitan a una imagen men-
tal concreta se consideraran mas eficaces.

6. Palabra emotiva. Se analiza si se utiliza una palabra o concepto emo-
cional en el nombre de marca, tanto de caracter positivo como nega-
tivo. La presencia de esta palabra emotiva hara al nombre de marca
mas eficaz.

7. Sonidos repetidos. Se estudia si en el nombre de marca se repiten vo-
cales, consonantes o silabas; para considerar mas eficaces los nom-
bres de marca que presenten estas repeticiones sonoras.

El anélisis de contenido fue realizado por dos profesores universitarios
especializados en lingiiistica aplicada a la creacion de nombres corpo-
rativos. Antes de comenzar, los evaluadores recibieron una concisa des-
cripcion de cada una de las variables a analizar y como realizar su medi-
cion. Posteriormente, el grado de acuerdo entre ambos se midio6 a través
del coeficiente Kappa (Cohen, 1960). En la mayoria de los casos el valor
de este coeficiente fue superior a 0,8, indicando que las opiniones de los
evaluadores convergian en un porcentaje alto. En los casos en los que el
coeficiente fue menor, se repitieron los analisis hasta obtener valores de
acuerdo més altos.

Ademasdeanalizarlas caracteristicas lingliisticas de los nombres, se clasi-
fic6 alas ONG segtn su actividad o causa que apoyan (discapacidad, enfer-
medades, educacion y accion social) y segiin su presupuesto anual (menos
de un millén, de uno a diez millones y més de diez millones de Euros) con
el fin de poder determinar silas caracteristicas lingiiisticas de losnombres
de marca variaban en funcién de estas caracteristicas. Estos datos se ob-
tuvieron de la informacién publicada en la web de la Fundacion Lealtad.

Una vez terminado el analisis de contenido, se llevd a cabo el analisis esta-
distico de los datos. Concretamente, se realiz6 un analisis de frecuenciasy
un analisis chi-cuadrado. Este ultimo sirvié para verificar si existen dife-
rencias significativas entre las caracteristicas lingiiisticas de los nombres
de marca segin la causa que apoye la ONG y su presupuesto anual. Se toma
como variable dependiente la actividad y los ingresos anuales de las orga-
nizaciones; y como variables independientes las caracteristicas lingiiisti-
cas de los nombres de marca. La hipdtesis nula es que las caracteristicas



de los nombres de marca no dependen ni de la actividad ni de los ingresos
anuales de las ONG.

6. RESULTADOS

Laeficacia delos nombres de marca delas ONG

La Tabla IV.1 muestra los resultados del analisis llevado a cabo para deter-
minar la cantidad de nombres de marcas de ONG que presentan las carac-

teristicas lingiiisticas requisitos que se han definido como propias de un
nombre de marca eficaz.

CRITERIO DE CARACTERISTICAS FRECUENCIA PORCENTAJE
EFICACIA LINGUISTICAS
Simple Numero palabras: 1 94 59,5
Distintivo Tipo de nombre: 26 16,5
Arbitrario/Fantasia
Primera letra: 37 23,4
Consonante oclusiva
Con significado Con significado 94 59,5
Asociado ala Asociado 81 51,3
categoria
Imagen mental Imagen concreta 14 8,9
Palabra emotiva Si 38 24,1
Sonidos repetidos Consonantes, vocales o 96 60,8
silabas

Tabla IV.1. Resultados del analisis de los nombres de marca seglin los criterios de eficacia
definidos por Robertson (1989).

En el criterio de simplicidad, vemos que casi el 60% de los nombres de
marca analizados presenta un nombre compuesto por una sola palabra o
univerbal. Para llegar a esta Uinica palabra en un 31% de los casos anali-
zados se ha recurrido a un acrénimo o siglas que resume el nombre com-
pleto de la asociacion. Por ejemplo, las siglas ADEMNA representan a la
Asociacion de Esclerosis Multiple de Navarra. De esta manera, en lugar de
usar un nombre excesivamente largo que seria muy dificil de retener por
el usuario, se opta por acortarlo utilizando unas siglas y, al obtener una
Unica palabra, se obtiene un nombre mas eficaz en cuanto a simplicidad.



En cambio, el criterio distintivo no esta presente casi en la muestra estu-
diada ya que solo un 23,4% de los nombres utiliza como inicial una con-
sonante oclusiva y inicamente el 16,5% de la muestra utiliza un nombre
arbitrario o de fantasia.

Por lo que respecta al significado, el 59,5% de los nombres de marcas si
tiene significado y este significado esta asociado al servicio, valores que
defiende o caracteristicas de la ONG en un 51,3%. Podemos deducir que
cuando se le otorga un significado al nombre de marca, éste se vincula en
la mayor parte de los casos con la institucion.

En cuanto al resto de criterios, la comunicaciéon de una imagen mental
concreta que facilite el recuerdo se da en el 8,9% de los casos analizados;
la utilizacion de una palabra emotiva en el 24,1% de los nombres; mientras
que la repeticién de sonidos esta presente en el 60,8%.

En resumen, las variables lingiiisticas relacionadas con la memorabilidad
mas presentes en los nombres de marca analizados son la utilizacién de
una sola palabra (59,5%), un nombre con significado (59,5%), asociado a la
categoria (51,3%) y la repeticién de sonidos (60,8%). En cambio, la variable
de eficacia menos presente es remitir a una imagen mental concreta (8,9%).

Para valorar los nombres de marca en funcién de las variables de eficacia
que poseen, se asigna un punto cada vez que la marca cumple uno de los
siete criterios establecidos en la Tabla IV.1 (simple, distintivo, con signi-
ficado, asociado a la categoria...). Se obtiene asi una valoracién (de 0 al 7)
que nos permite comparar los nombres de marca en funcién de su eficacia.
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Figura IV.1. Situacion de los nombres de marca analizados en funcién de la presencia o no
de las variables asociadas a la eficacia de la marca.

LaFiguraIV.l muestrael diagrama de tallos y hojas correspondiente a esta
valoracion. En él puede apreciarse como la mayor parte de las marcas se
agrupan en torno a las posiciones intermedias (valores del 1 al 4). Parece,



por tanto, que existen posibilidades de mejorar el cumplimiento de los cri-
terios de eficacia analizados.

Laeficacia delos nombres de marca de las ONG segun la actividad

Por ultimo, se procede a comparar los resultados obtenidos por las ONG
segin la actividad que realizan: atencién a discapacitados, atencion a
enfermedades, educacion y accidén social; con el fin de determinar si
la presencia de las variables lingiiisticas que determinan la eficacia del
nombre de marca varian de unas a otras (Tabla IV.2). La prueba estadis-
tica del chi-cuadrado revela diferencias significativas en la mayoria de las
variables estudiadas, lo que nos lleva a rechazar la hipétesis nula en las
siguientes variables: nimero de palabras (X?=34,632; p<0,01), tipo de nom-
bre (X?=42,363; p<0,05), primera letra (X?=62,480; p<0,01), acentuaciéon
(X?=39,681; p<0,01), idioma (X?=45,970; p<0,01), significado (X?=35,005;
p<0,01), relaciéon con el servicio (X?=37,850; p<0,01), imagen mental
(X?2=40,103; p<0,01) y emociones (X?<14,141; p<0,01).

ACTIVIDAD

Di idad  Enfe dad, d i0 Accién social Total
No. % No. % No. % No. % No. %
Numero de 1 44 78,6 13 61,9 19 70,4 18 33,3 94 59,5
palabras
X2=34.632% 2 0 179 6 286 6 222 16 296 38 241
glo 3 2 36 2 95 1 37 17 35 2 139
40mas 0 0,0 0 0,0 1 3,7 3 5,6 4 2,5
Total 56 100 21 100 27 100 54 100 158 100
Tipo de Antropénimo 5 8,9 3 14,3 3 11,1 6 11,1 17 10,8
nombre

Xt-42,363*  Acron.osiglhs 27 482 6 286 10 37,0 6 1,1 49 310

gl1s Descriptivo 4 71 5 238 5 185 16 296 30 19
Sugestivo 6 107 4 190 5 185 19 352 34 215
Arbitrario 1 18 1 48 0 00 3 56 5 32
Fantasia 3 0232 1 48 3 1,1 4 74 21 133
Toponimo o 00 1 48 1 37 0 00 2 13

Total 56 100 21 100 27 100 54 100 158 100



ACTIVIDAD

Di idad  Enfermedad d 16 Accidn social Total
No. % No. % No. % No. % No. %
Primeraletra V. abierta 39 69,6 5 23,8 2 7,4 8 14,8 54 34,2
X2=62,480** o
V. semiabierta 1 1,8 1 4,8 5 18,5 5 9,3 12 7,6
gl12
V. cerrada 1 1,8 0 0,0 1 3,7 3 5,5 5 3,2
Con. oclusiva 6 10,7 6 28,6 4 14,8 21 38,9 37 23,4
Con. no oclusiva 9 16,1 9 42,9 15 55,6 17 31,5 50 31,6
Total 56 100 21 100 27 100 54 100 158 100
Significado Asemanticas 38 67,9 7 33,3 12 44,4 7 13,0 64 40,5
X?=35,005%* o
13 Semanticas 18 32,1 14 66,7 15 55,6 47 87,0 94 59,5
g
Total 56 100 21 100 27 100 54 100 158 100
Asociadoala  Sinrelaciéon 5 8,9 1 4,8 1 81 6 11,1 13 8,2
categoria i
Con relaciéon 13 23,2 13 61,9 14 51,9 41 75,9 81 51,3
X?=37,850**
glé No se analiza 38 67,9 7 33,3 12 44,4 7 13,0 64 40,5
Total 56 100 21 100 27 100 54 100 158 100
Tropos Sinimagen 40 71,4 8 38,1 13 48,1 7 13,0 68 43,0
X?=40,103**
16 Abstracto 15 26,8 10 47,6 12 44,4 39 72,2 76 48,1
g
Concreto 1 1,8 3 14,3 2 7,4 8 14,8 14 8,9
Total 56 100 21 100 27 100 54 100 158 100
Aliteracion Ninguno 16 28,6 6 28,6 18 66,7 22 40,7 62 39,2
X?=14,888
l9 Consonantes 5 8,9 4 19,0 1 3,7 6 11,1 16 10,1
g
Vocales 33 58,9 10 47,6 8 29,6 24 44,4 75 47,5
Silabas 2 3,6 1 4,8 0 0,0 2 8 5 3,2
Total 56 100 21 100 27 100 54 100 158 100
Palabra No 50 89,3 16 76,2 22 81,5 32 59,3 120 75,9
emotiva
X?=14,141%* si 6 107 5 238 5 185 22 40,7 38 241
g3 Total 56 100 21 100 27 100 54 100 158 100

Tabla IV.2. Diferencias significativas en el anélisis de los nombres de marca segiin la
actividad de la ONG.

Los nombres de marcas de las ONG dedicadas a la discapacidad tienden a
tener significativamente menor niimero de palabras que el resto y, al con-



trario, en las ONG dedicadas a educacién o accion social encontramos un
mayor nimero de nombres de dos, tres o mas palabras.

En cuanto al origen o tipo de nombre de marca utilizado, los acrénimos o
siglas son mas populares en las asociaciones dedicadas a la discapacidad
mientras que los nombres descriptivos y sugestivos son mas utilizados en
las asociaciones dedicadas a la accion social. También en las organizacio-
nes dedicadas a la discapacidad encontramos mayor niimero de nombres
de fantasia o inventados.

Los nombres de marca de las asociaciones dedicadas a la discapacidad
comienzan mayoritariamente por vocal abierta (letra a) debido a que la
mayoria usan acrénimos que acortan el nombre completo y la primera
palabra suele ser “asociacién”. La mayoria de los nombres que comien-
zan por consonante fricativa los encontramos en las organizaciones de
accién social y las consonantes no fricativas se reparten entre educacién
y accidn social.

Aquellas ONG donde prevalecen los nombres de marca con significados
son las dedicadas a temas de accién social. Por el contrario, los nombres
sin significado los encontramos en las que ayudan a discapacitados. Si re-
cordamos el analisis del tipo de nombre, también estas ONG se caracteri-
zan por el mayor uso de siglas o acrénimos que para el usuario, carecen de
un significado directo y sélo cuando se conoce el nombre del que provie-
nen se entiende qué quieren comunicar.

En cuanto a si el nombre de marca tiene relacién con el servicio que ofrece
la ONG o alguna otra caracteristica de ella, los nombres de marca que sig-
nificativamente guardan relacion con la categoria los encontramos mayo-
ritariamente en las organizaciones dedicadas a la accién social, seguidas
por las dedicadas a las enfermedades y a la educacion.

Los nombres que no remiten a una imagen mental estan més presentes en
las asociaciones de discapacitados, los que remiten a imagenes concretas
en lasasociaciones de enfermedadesy de accion social, y los que remiten a
imagenes abstractas en las de accidn social.

La repeticién de sonidos més utilizada en la muestra estudiada es la de
las vocales, siendo mayor en las asociaciones de discapacitados. La no
utilizacion de repeticiones de sonido es significativamente mayor en las
asociaciones de accidn social. Suelen ser nombres no inventados y en su
eleccién no se tiene en cuenta su sonoridad sino su contenido semantico.
En cambio, a la hora de hacer las siglas, la valoracién se centra mas en que
el resultado sea eufénico y por eso la ONG de ayuda a los discapacitados
presentan mayor nimero de repeticion de sonidos.



Por ultimo, en la ultima variable referida a la presencia de palabras emo-
tivas, encontramos que los nombres de marca de las ONG de accién social
analizados presentan significativamente un mayor niimero de ellas. En
cambio, las que menos presentan son las asociaciones de discapacitados.

Finalmente, se compararon las valoraciones de la eficacia obtenidas por
cada uno de los grupos de actividad estudiados (Tabla IV.3). Los resulta-
dos muestran diferencias significativas entre las distintas actividades
(X?=55,716; p<0,01).

ACTIVIDAD

Discapacidad  Enfermedad Ed 16 Accion social Total
No. % No. % No. % No. % No. %
Valoracién 0 5 8,9 0 0,0 5 18,5 1 19 1 7,0
X?2=55,716**
22 39,3 4 19,0 6 22,2 2 3,7 34 21,5
gl9
2 14 25,0 5 23,8 2 7,4 8 14,8 29 18,4
3 7 12,5 5 23,8 9 8383 17 31,5 38 24,1
4 7 12,5 2 9,5 4 14,8 19 35,2 32 20,3
5 1 1,8 5 23,8 1 3,7 6 1,1 13 8,2
6 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 19 1 0,6
Total 56 100,0 21 100,0 27 100,0 54 100,0 158  100,0

Tabla IV.3. Diferencias significativas en la valoracion de los nombres de marca segiin la
actividad de la ONG.

Sélo una ONG de accidén social alcanza la valoracion maxima y el mayor
porcentaje de nombres de marca valorados con un 5 lo encontramos en
las ONG dedicadas a las enfermedades y la accién social. En cambio, los
nombres peor valorados (con valoraciones de 1 6 2) los encontramos ma-
yoritariamente en las ONG de discapacitados.

La eficacia delos nombres de marca de las ONG
segun el presupuesto anual

Por ultimo, se procedi6é a comparar las caracteristicas lingiiisticas de los
nombres de marca en funcién del presupuesto anual con el que cuenta
cada asociacion. A diferencia de lo que ocurria con la actividad, la prueba
estadistica del chi-cuadrado no revela ninguna diferencia significativa en
las variables analizadas (Tabla IV.4). Por tanto, no es posible rechazar la
hipétesis nula y concluimos que el uso del nombre de marca no es signifi-
cativamente diferente entre ONG con mayor o menor presupuesto. Segin



la muestra estudiada, las caracteristicas lingiiisticas del nombre de marca
no dependen del presupuesto con el que cuente la ONG.

PRESUPUESTO ANUAL

<1millén 1alOmillones >10 millones Total
No. % No. % No. % No. %
Numero de 1 41 55,4 41 64,1 12 60,0 94 59,5
palabras
X2=3,531 2 17 23,0 15 23,4 6 30,0 38 24,1
glé 3 13 17,6 7 10,9 2 10,0 22 13,9
40mas 3 4,1 1 1,6 0 0,0 4 2,5
Total 74 100,0 64 100,0 20 100,0 158 100,0
Tipode Antropénimo 6 8,1 7 10,9 4 20,0 17 10,8
nombre
X2=12,915 Acrén. o siglas 26 35,1 17 26,6 6 30,0 49 31,0
gl12 Descriptivo 15 20,3 1 17,2 4 20,0 30 19,0
Sugestivo 20 27,0 11 17,2 3 15,0 34 21,5
Arbitrario 1 1,4 3 4,7 1 5,0 5 3,2
Fantasia 5 6,8 14 21,9 2 10,0 21 13,3
Topénimo 1 1,4 1 1,6 0 0,0 2 1,6
Total 74 100,0 64 100,0 20 100,0 158 100,0
Primera letra V. abierta 29 39,2 18 28,1 7 35,0 54 34,2
X?=10,596 L
18 V. semiabierta 3 4,1 5 7,8 4 20,0 12 7,6
g
V. cerrada 1 1,4 3 4,7 1 5,0 5 3,2
Con. oclusiva 15 20,3 19 29,7 3 15,0 37 23,4
Con. no oclusiva 26 35,1 19 29,7 5 25,0 50 31,6
Total 74 100,0 64 100,0 20 100,0 158 100,0
Significado Asemanticas 29 39,2 29 45,3 6 30,0 64 40,5
X2=1,583 .
12 Semanticas 45 60,8 35 54,7 14 70,0 94 59,5
g
Total 74 100,0 64 100,0 20 100,0 158 100,0
Asociadoala  Sinrelacién 7 915 6 9,4 0 0,0 13 8,2
categoria L
Con relaciéon 38 51,4 29 45,3 14 70,0 81 51,3
X?=4,638
gla No se analiza 29 39,2 29 45,3 6 30,0 64 40,5

Total 74 100,0 64 100,0 20 100,0 158 100,0



PRESUPUESTO ANUAL

<1millén 1al0millones >10 millones Total
No. % No. % No. % No. %
Tropos Sinimagen 29 39,2 30 46,9 9 45,0 68 43,0
X?=4,792
14 Abstracto 35 47,3 30 46,9 1 55,0 76 48,1
g
Concreto 10 13,5 4 6,2 0 0,0 14 8,9
Total 74 100,0 64 100,0 20 100,0 158 100,0
Aliteracion Ninguno 23 31,1 32 50,0 7 35,0 62 39,2
X?=7,921
416 Consonantes 8 10,8 6 9,4 2 10,0 16 10,1
Vocales 42 56,8 23 35,9 10 50,0 75 47,5
Silabas 1 1,4 3 4,7 1 5,0 5 3,2
Total 74 100,0 64 100,0 20 100,0 158 100,0
Palabra No 51 68,9 53 82,8 16 80,0 120 75,9
emotiva
X2=3 832 si 23 31,1 1 17,2 4 20,0 38 24,1
gl2 Total 74 100,0 64 100,0 20 100,0 158 100,0

Tabla IV.4. Diferencias significativas en el analisis de los nombres de marca segin el
presupuesto anual de la ONG.

7. CONCLUSIONES

El presente estudio utiliza las variables lingiiisticas del nombre de mar-
ca para determinar su grado de eficacia en términos de memorabilidad y
reconocimiento, segtn las indicaciones marcadas por Robertson (1989).
Mediante la metodologia utilizada se propone aplicar la lingiiistica al am-
bito de la marca y, por extensién, al marketing de una empresa.

Al igual que los estudios anteriores mostraban una gestiéon de marca de-
ficiente, el presente trabajo desvela que las ONG analizadas presentan un
cumplimiento deficiente de los criterios de como debe ser un buen nom-
bre de marca. Mas bien estos nombres de marca parecen fruto de una se-
leccidn intuitiva antes que de una reflexién y valoracién profunda, ajenos
al proceso que se sigue en las marcas comerciales.

El analisis también muestra que las caracteristicas lingiiisticas de los nom-
bresde marca varian en funcién de la causa que apoye la ONG. Estonoslleva
a pensar que existen, de manera mas o menos explicita, una serie de para-
metros comunes que definen cada actividad y que se trasladan a denomina-



cién de las organizaciones. Identificar estos parametros es de gran utilidad
en el proceso de creacién de nuevas marcas ya que proponer una denomi-
nacién que rompa esas caracteristicas supondria contar con un nombre de
marca distintivo, més facil de memorizar y, por tanto, més eficaz.

Sin embargo, no se han encontrado diferencias significativas en cuanto a
las caracteristicas lingiiisticas utilizadas en el nombre de marca entre or-
ganizaciones con distintos presupuestos o ingresos anuales. Los resulta-
dos apuntan que el hecho de disponer de un nombre mas o menos eficaz es
independiente del presupuesto con el que cuente la asociacién.

Por otro lado, es preciso considerar estos resultados y conclusiones valo-
rando las limitaciones del estudio. En primer lugar, el niimero de nom-
bres de marca analizados es limitado frente al tamafio muestral utilizado
en otros estudios (500 marcas en Chan y Huang, 1997; 480 en Lowrey et al.,
2003; y 600 en Angus y Oppenheim, 2004). Ademas, el listado de organi-
zaciones analizadas estd compuesto en su mayoria por asociaciones dedi-
cadas a temas de discapacidad y accién social; sin que haya presencia casi
de las organizaciones que trabajan en cooperacién internacional. Futuros
estudios podrian incorporar estas ultimas organizaciones para determi-
nar si siguen las caracteristicas lingiiisticas y de eficacia que ha mostrado
este estudio.

Por ultimo, la metodologia propuesta que aplica la lingtiistica al estudio
dela eficacia de los nombres de marcas podria ser trasladada a otros secto-
res de actividad como las empresas de caracter comercial. Asi se estable-
ceria una comparacion del grado de eficacia de los nombres de empresa
entre sectores lucrativos y no lucrativos.
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Capitulo 5. Valoracion de la
eficacia del diseno de marcade
las ONG espanolas

Este articulo ha sido enviado para su publicacién en el décimo niimero de
la revista ArDIn en 2021. La Revista ArDIn, Arte, Diseno e Ingenieria esta
incluida en la Web of Science (Emerging Source Citation Index). Segiin
MIAR (Matriz de informacién para el Andlisis de Revistas), la revista
ArDIn también esta presente en REDIB, DOAJ, Latindex (36 criterios cum-
plidos), Erihplus y Dialnet. ICDS actual de 7.4.

Este trabajo trata sobre el analisis de la eficacia del diseno de la marca en
el sector de las ONG, en base a los criterios de eficacia marcados por la li-
teratura, respondiendo a la pregunta de investigacion relacionada con la
eficacia de las marcas de las ONG, ya que la marca es considerada un factor
esencial para el éxito de una empresa u organizacion.
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Valoracion de la eficacia del diseiio de marca de las ONG espaiolas
Resumen

Actualmente la marca es un intangible fundamental y por ello conseguir
un diseno eficaz debe considerarse un objetivo prioritario para cualquier
organizacion. Esta investigacién parte de la identificaciéon de los facto-
res clave del diseno de marcas graficas para aplicarlos a la valoracién
del grado de eficacia de un diseno corporativo. En concreto, se analizan
273 marcas de ONG espanolas en funcién del grado de cumplimiento de
cuatro criterios (legibilidad, simplicidad, asociacién y versatilidad) para
después valorar su nivel de eficacia grafica. Los resultados muestran que
las marcas de las ONG analizadas se ubican en una posicién intermedia en
cuanto a eficacia con respecto a los criterios medidos y que existen opor-
tunidades de mejora, sobre todo en los criterios de asociacidon y simplici-
dad. También se ha comprobado que el nivel de eficacia del grafismo cor-
porativo estd relacionado con el presupuesto anual de la ONG y el tipo de
actividad que desarrolla; pero no con el afio de creacién ni con el ambito
geografico de actuacién. Como aportacion clave, este trabajo presenta una
metodologia que permite medir la eficacia grafica de las marcas de un sec-
tor y valorar la evolucion de esta eficacia a lo largo del tiempo.

Palabras clave: Marca; identidad visual; disefio grafico; ONG; Espana;
eficacia.

Abstract

Currently the brand is a fundamental intangible and therefore achieving
an effective design must be considered a priority objective for any orga-
nization. This research starts from the identification of the key factors in
the design of graphic brands to apply them to the evaluation of the effecti-
veness degree of a corporate design. Specifically, 273 Spanish NGO brands
are analyzed according to the degree of compliance with four criteria
(readability, simplicity, association and versatility) and then assess their
level of graphic efficiency. The results show that the brands of the NGOs
analyzed are located in an intermediate position in terms of efficacy with
respect to the measured criteria and that there are opportunities for im-
provement, especially in the criteria of association and simplicity. It has
also been verified that the level of effectiveness of corporate graphics is
related to the NGO’s annual budget and the type of activity it carries out;
but not with the year of creation or with the geographical scope of action.
As a key contribution, this work presents a methodology that allows to
measure the graphic efficiency of the brands in a sector and assess the evo-
lution of this efficiency over time.

Key words: Brand; visual identity; graphic design; NGO; Spain; efficiency.
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1. INTRODUCCION

Las marcas graficas o logotipos constituyen un elemento fundamental
en la estrategia de marketing de cualquier empresa por diversas razones
como, por ejemplo, porque comunican la diferenciaciéon y posicionan
la oferta (Miller, Foust y Kilic, 2007; Hynes, 2009), reducen el riesgo y
crean confianza en el consumidor (Keller y Lehmann, 2006), simplifican
la comunicacién con los distintos publicos (Hynes, 2009), generan reco-
nocimiento y fidelidad hacia la marca (Ewing, 2006), identifican la pro-
cedencia del producto, diferencidndolo de sus competidores (Glastetter y
Kleiner, 1998) o influyen en la percepcién de la personalidad corporativa
(Grohmann, Giese y Parkman, 2013).

En las ultimas dos décadas, diferentes estudios (Henderson y Cote, 1998;
Doyle y Bottomley, 2004; Doyle y Bottomley, 2006; Pittard, Ewing y Jevons,
2007; Hynes, 2009; Grohmann et al., 2013; Luffarelli, Mukesh y Mahmood,
2019) han demostrado que las caracteristicas formalesy graficas de la mar-
ca influyen en las percepciones y reacciones de los consumidores hacia la
marca y, por tanto, en las percepciones y reacciones hacia la empresa u
organizacion. Esto explica que el diseno de la marca constituya un tema
de vital importancia (Miller et al., 2007; Hynes, 2009; Foroudi, Gupta y
Melewar, 2017) que suponga un reto importante para cualquier empresa
(Henderson y Cote, 1998) y al que se destinen importantes sumas de dinero
y tiempo (Ewing, 2006), buscando en tltimo término el disefio mas eficaz.

La literatura ha establecido diversos criterios de eficacia en torno a las
marcas. Estos criterios responden tanto a aspectos comunicativos: ser
faciles de memorizar y recordar, transmitir un significado, producir aso-
ciaciones positivas (Henderson y Cote, 1998); como a aspectos formales:
simples, legibles, reproducibles a varios tamanos, originales, flexibles a
lo largo del tiempo (Byrom y Lehman, 2007; Marvin, 2007; Hynes, 2009).

Por otro lado, las marcas dejaron de ser patrimonio exclusivo de las em-
presas o del ambito comercial hace ya varias décadas, convirtiéndose en
un instrumento comunicativo, fundamental para todo aquel que tenga
algo que decir (partidos politicos, deportistas, universidades, lugares
turisticos...) (Alfonso Escuder, 2014). También las Organizaciones No
Gubernamentales (ONG) comenzaron a hacer uso de las marcas movidas
por la necesidad de presentarse ante la sociedad de manera distintiva, so-
bre todo por el aumento del nimero de organizacionesy la elevada compe-
tencia entre ellas por recaudar fondos, socios, voluntarios o subvenciones
(Lucerga Pérez, 2005; Alfonso Escuder, 2014; Paco, Rodrigues y Rodrigues,
2014; Iwankiewicz-Rak y Mréz-Gorgon, 2017).

Ademas, recientemente la Agenda 2030 y los 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) han puesto la labor de estas organizaciones en un lugar
preferencial como promotoras y propulsoras del cambio hacia un modelo



social mas sostenible para todos. Por tanto, es atin méas necesario que las
ONG se presenten ante sus publicos mediante una marca graficamente efi-
caz queatraigay posicione ala sociedad a favor de las causas que defienden.

La presente investigacion tiene como objetivo principal medir la eficacia
grafica de las marcas utilizadas por las ONG para poder establecer pautas
de actuacién que contribuyan a mejorar sus disefios. A su vez, se pretende
implementar una metodologia de analisis que, partiendo de los criterios
de eficacia de la marca, permita valorar la eficacia del grafismo corporati-
vo de un sector determinado.

Existen trabajos anteriores que analizan las marcas graficas presen-
tes en un sector determinado: la fotografia digital (Bermejo Blas y
Montes-Vozmediano, 2015), el sector del lujo (Salvador Rivero y Montes-
Vozmediano, 2016), las empresas farmacéuticas (Vizcaino-Laorga y
Montes-Vozmediano, 2016), los restaurantes de alta cocina (Martin-
Sanromén y Sudarez-Carballo, 2018), los creadores de moda (Salvador
Rivero y Vizcaino-Laorga, 2018), la moda sostenible (Miret Burbano, 2018)
o las universidades (Herrer Llanos y Pauli Bagdona, 2019). Todos estos es-
tudios describen, a través del analisis de contenido, las caracteristicas gra-
ficas de las marcas de un sector con el fin de detectar patrones comunes o
tendencias en lo que a disefio de marca se refiere.

Frenteaellas, estainvestigaciéon supone un paso masen el conocimiento de
las marcas de un sector, pues se centra en la valoracion de la eficacia de las
marcas y no en su mera descripcion. Consideramos esto un paso esencial
hacia la mejora de la calidad grafica de la identidad visual y, por tanto, del
aumento de su eficacia y utilidad para los fines de cualquier organizacion.

En total se han analizado 273 marcas de ONG con actividad en Espafia. En
linea con una investigacion anterior (Miller et 4l., 2007), se analiza en un
primer momento la existencia de diez aspectos graficos en la marca que
determinan el cumplimiento de cuatro de los requisitos de eficacia indi-
cados por la literatura: legibilidad, simplicidad, asociacién con la activi-
dad y versatilidad; y posteriormente se calcula un valor global de eficacia
grafica. Adicionalmente, la investigaciéon aborda si las caracteristicas de
las ONG (presupuesto anual, actividad desarrollada, &mbito geografico de
actuacion y afio de creacion) influyen en la eficacia de las marcas; puesto
que, como afirman Eiré-Gomes, Neto y Silvestre (2018), aunque hablemos
de un mismo sector las organizaciones son muy distintas entre si.



2. ESTADO DEL ARTE
2.1. Lamarca en la estrategia empresarial

El branding o la gestién de la marca tiene un papel fundamental dentro
de la gestion empresarial actual y se considera uno de los intangibles mas
valiosos que posee una empresa sea cual sea el sector al que pertenezca
(Kellery Lehmann, 2006). Ademaés, constituyen el fundamento del posicio-
namiento y la diferenciacién con respecto a la competencia (Schlesinger
Diazy Cervera Taulet, 2008).

El entorno actual caracterizado por un aumento de la competencia, un
exceso de capacidad productiva en casi cada industria (Haigh y Knowles,
2004), una rapida y facil desaparicién de las diferencias objetivas entre los
productosy servicios (Baker y Balmer, 1997) y las presiones de un mercado
libre y competitivo emparejado con un desarrollo tecnolégico extremada-
mente rapido (Melewar y Saunders, 1998), hacen que los factores subjeti-
vos sean fundamentales para poder influir en las percepciones y compor-
tamientos del publico (Baker y Balmer, 1997).

Entre estos factores subjetivos estd la imagen corporativa o imagen de
marca. Una buena imagen consigue que los puiblicos clave de una organi-
zacién (consumidores, accionistas, empleados presentesy futuros, gobier-
nos, proveedores...) tengan una disposicién favorable hacia la empresa, lo
que se traduce en una tendencia a comprar los productos y servicios de
la empresa, a trabajar, a invertir o a comerciar con ella (Gray y Smeltzer,
1987; Chajet, 1989; Baker y Balmer, 1997).

Laimagen corporativa se construye a partir de los mensajes de la empresa
(van Rekom, 1997) y, sobre todo, a través de los elementos de la identidad
corporativa (Melewar y Saunders, 2000). Cuidando estos mensajes y los
elementos de identidad corporativa, la empresa podra influir de mane-
ra decisiva en su imagen (Gray y Smeltzer, 1987; Chajet, 1989; Melewar y
Saunders, 2000). Por ello, los directivos no pueden ignorar la identidad
corporativa de su organizacion (van Rekom, 1997).

De todos los elementos que componen la identidad corporativa, tanto
tangibles como intangibles (Schlesinger Diaz y Cervera Taulet, 2008), este
trabajo se centra en la marca o logotipo corporativo, que supone un activo
tangible de gran importancia en toda organizaciéon (Ewing, 2006; Foroudi
etdl., 2017). Henderson y Cote (1998) lo definen como el disefio grafico que
la empresa utiliza, con o sin su nombre, para identificarse a si misma o a
sus productos; puede ser tanto de naturaleza grafica como tipografica (de
Smet, 2012) y sus principales componentes visuales son tres: simbolo (el
signo grafico), logotipo (el signo lingiiistico) y color (el signo cromaético)
(Henderson y Cote, 1998; Kohli, Suri y Thakor, 2002; Melewar y Jenkins,
2002; Hynes, 2009; Foroudi et 4l., 2017; Gregersen y Johansen, 2018).



Como se ha senalado anteriormente, la importancia de ahondar en el es-
tudio de marcas y logotipos obedece a que estos desempefian importantes
funciones para la empresa:

. facilitan un rapido reconocimiento de la empresa o marca (Pittard et
al., 2007; Foroudi et al., 2017).

- comunican la diferenciacién y posicionan la oferta (Glastetter
y Kleiner, 1989; Miller et &l., 2007; Marvin, 2007; Hynes, 2009;
O’Connor, 2011).

- generan o ayudan a establecer fidelidad hacia la marca (Ewing, 2006;
Hynes, 2009).

- sirven como garantia de la calidad y caracteristicas de los produc-
tos, facilitando futuras compras (Glastetter y Kleiner, 1989; Keller y
Lehmann, 2006).

« influyen en las intenciones de compra (Kohli et 4l., 2002; Foroudi
et 4l., 2017) y en la percepcién de la marca (Grohmann et al., 2013;
Luffarelli et al., 2019).

- anivel interno, mejoran la identificacién de los empleados con la em-
presa (van den Bosch, Elving y de Jong, 2006).

-+ superan barreras nacionales y lingiiisticas gracias a su naturaleza ba-
sicamente visual (Kohli et 4l., 2002; Ewing, 2006).

2.2. Lamarcaen la estrategia delas ONG

«Latransformacion delasONGD hacialos planteamientos de marcaarran-
cade mediados de los anos noventa con la apertura de las grandes ONGD a
la comunicacién publicitaria masiva» (Alfonso Escuder, 2014, p. 68). Esto
coincide o es motivado por la proliferacion del nimero de ONG existentes
y, por tanto, por el aumento de la competencia entre ellas (Ritchie, Swami
y Weinberg, 1999; Iwankiewicz-Rak y Mro6z-Gorgon, 2017). La marca, en
este entorno, se vuelve un instrumento clave de diferenciacién (Paco et
al., 2014) que permite que cada ONG pueda representar el espacio propioy
distintivo que ocupa en el sector (Alfonso Escuder, 2014).

En relacion a los publicos o stakeholders de 1a ONG, la marca en este tipo
de organizaciones esta relacionada con la intencién de realizar donacio-
nes (Paco et al., 2014). Una marca sélida ofrece garantias sobre la seriedad
y eficacia de la organizacién, lo que se traducira en mayores posibilidades
de que las personas destinen dinero a sus actividades. Ademas, a nivel in-
terno la marca proporciona a empleados y voluntarios el sentimiento de
pertenencia a algo y una definicion clara de cuél es su misién (Ritchie et
al., 1999).

Por otro lado, es preciso tener en cuenta que el donante tipo, por la educa-
cién recibida y la sociedad en la que vive inmerso, es altamente audiovi-
sual por lo que estara mas abierto y receptivo a los mensajes visuales que a
los textuales (Lucerga Pérez, 2005). Por tanto, la marca como signo visual
erd un buen medio para llegar a él.



Desde el punto de vista de las propias organizaciones, Eir6-Gomes et al.
(2018) analizaron la comunicacién de las ONG en Portugal y encontraron
que el 90% de las organizaciones encuestadas utilizaban el logo en sus co-
municaciones y el 80% en los soportes de tipo administrativo y logistico.
Se trata, por tanto, de un elemento grafico ya establecido en el dia a dia de
la ONG con una gran aceptacion. Mejorar su eficacia contribuira a mejo-
rar también la presentacion de estas organizaciones ante la sociedad.

2.3. Criterios de eficacia de lamarca

Tratar de definir cuando una marca esta bien disefiada es una tarea com-
pleja puesto que el resultado es la suma de un gran namero de aspectos
(O’Connor, 2011) tanto graficos como comunicativos. Sin embargo, en-
tre los muchos requisitos que la literatura viene asociando a una buena
marca, parece haber consenso entre los autores (Keller y Lehmann, 2006;
Byrom y Lehman, 2007; Marvin, 2007; Hynes, 2009) en destacar cuatro de
ellos: legibilidad, simplicidad, relacién con la actividad y versatilidad.

2.3.1. Legibilidad

Lamarcahadeserlegible, es decir, los distintos ptublicos a los que se dirige
laempresa han de ser capaces de leer facilmente los elementos que contie-
ne. Un apartado importante de la legibilidad se refiere a las caracteristicas
de la fuente tipografica que compone el logotipo (la parte escrita de la mar-
ca, la que se pronuncia y hace referencia al nombre de la organizacion).

Hay determinadas variables tipograficas que son mas legibles que otras
(Martin Montesinos y Mas Hurtuna, 2001; Schriver, 2013):

- Las minudsculas son mas legibles que las maytsculas pues incorporan
trazos ascendentes y descendentes que dan mads pistas visuales al lec-
tor para descifrar de qué letra se trata. En cambio, las mayusculas se
presentan en un bloque uniforme que carece de estas pistas y ralenti-
zan la lectura (Schriver, 2013).

- Lanegrita aumenta la visibilidad del texto y, por lo tanto, su legibilidad.

+ Las tipografias cursivas reducen la velocidad de lectura y, en conse-
cuencia, disminuyen la legibilidad del texto.

+ Las letras de ancho normal frente a las condensadas o expandidas tie-
nen mejor legibilidad pues no deforman la forma interior de las letras.

- Lastipografiasllamadasdetexto seguido (Arial, Times New Roman...)
mantienen una estructura mas fiel al esqueleto formal de los caracte-
res y, por consiguiente, son mas legibles que aquellas denominadas
de rétulo.

2.3.2. Simplicidad

La marca debe ser simple. Este aspecto contribuye a aumentar su legibi-
lidad ya que, a menor namero de elementos, la marca destaca méas de su



contexto y es mas facilmente percibida (Costa, 1987; van Grinsven y Das,
2016). Ademas, esta simplicidad también ayuda a que la marca sea memo-
rizada més rapidamente y, una vez insertada en la mente, a que el publi-
co la reconozca de modo instantdneo (Marvin, 2007; van Grinsven y Das,
2016). Por otro lado, una marca con menos elementos es més legible a ta-
marnos reducidos (Marvin, 2007).

Por lo tanto, cuanto més sencilla sea una marca, mejor llegara al publi-
co. Algo que se ve respaldado por los resultados obtenidos por Suarez
Carballo, Galindo-Rubio y Martin-Sanroméan (2018) que sefialan que exis-
te una preferencia en el campo de la identidad visual por la simplicidad,
preferencia que aumenta en aquellos individuos que tienen una relaciéon
mas estrecha con la disciplina del disefio.

2.3.3. Asociacion con la actividad

Un tercer eje en el desarrollo de marcas eficaces es la capacidad comuni-
cativa de la marca ya que las personas otorgamos significados a las formas
(simbolosy tipografias) y colores presentes en las marcasy los trasladamos
a nuestra percepcion de la empresa (Grohmann et al., 2013). Asi que, tras
percibir la marca, el consumidor tratara de entender qué le dice la empre-
sa a través del simbolo, el color (O’Connor, 2011; Alfonso Escuder, 2014) o
la tipografia utilizada (Doyle y Bottomley, 2004; Doyle y Bottomley, 2006).

Por ello, debe existir una relacién clara entre la forma, el disefio o el color de
la marca con lo que representa la empresa (Hynes, 2009). Estudios anterio-
res han demostrado que aumenta el recuerdo de la marca cuando existe una
asociacion clara entre empresay logotipo (Henderson y Cote, 1998; Luffarelli
et al., 2019); o que aumenta la preferencia por la marca cuando existe una
relacién entre la fuente tipografica y los valores de la empresa (Doyle y
Bottomley, 2004) o la categoria de producto (Doyle y Bottomley, 2006).

Estos resultados pueden deberse a que cuando existe una asociacion clara
entre empresay marca grafica, los consumidores procesan la informacién
maés facilmente y perciben mayor autenticidad en las marcas (Luffarelli et
al., 2019); a la vez que la marca se vuelve mas reconocible (Henderson y
Cote, 1998). Por el contrario, cuando se eligen signos inapropiados, la or-
ganizacién esta enviando mensajes erréneos y tendra que hacer esfuerzos
extra para reforzar su identidad visual (Hynes, 2009).

2.3.4. Versatilidad

Por ultimo, se ha de tener en cuenta que la marca sera utilizada y reprodu-
cida en diversos soportes (papel, tela, pantalla, etc.), formatos (vertical,
cuadrado, horizontal) y tamafos. Por tanto, la marca ha de ser lo més ver-
satil posible y adaptarse lo mejor posible a todas las situaciones presentes
y futuras (Byrom y Lehman, 2007; Marvin, 2007; Hynes, 2009).



En esta busqueda de la mayor versatilidad posible, influira en un primer
momento la forma externa de la marca pues una forma complicada o in-
usual aumentara la dificultad a la hora de incluirla en un disefo (publi-
cidad, papeleria, senalética...), sobre todo cuando deba situarse junto a
otras marcas (por ejemplo, en la parte inferior de un cartel).

La forma externa mas habitual de las marcas es el rectangulo horizontal
puesto que uno de sus principales elementos es el logotipo (el nombre de
la empresa escrito en una tipografia caracteristica) y este suele tener esta
forma, que es la forma caracteristica también de las palabras en la escritu-
ra occidental. Ademas, esta forma permite que el texto tenga mayor legi-
bilidad cuando la marca se reproduce a pequenio tamafio como, por ejem-
plo, en una tarjeta de visita (Glastetter y Kleiner, 1989; Marvin, 2007). A
esto hay que anadir los resultados encontrados por Pittard et 4l. (2007) en
referencia a que los logos con una forma externa basada en la proporciéon
aurea (1:1,618) son preferidos por los consumidores frente a las marcas que
tienen otras formas.

Otro aspecto que maximiza o reduce la versatilidad de la marca es la posi-
bilidad de utilizarse a un solo color o tinta. Aunque ya no es tan habitual,
siguen existiendo casos en los que el grafismo corporativo debera repro-
ducirse a una sola tinta como en los anuncios en periédicos (Glastetter y
Kleiner, 1989), en carteles monocromaticos, al bordarse en un uniforme o
al imprimirse mediante golpe en seco en la portada de una agenda.

En suma, a partir de la literatura revisada y tal y como ha quedado re-
cogido en lineas previas, las marcas de las ONG objeto de estudio seran
eficaces en la medida en que verifiquen los cuatro requisitos apuntados:
legibilidad, simplicidad, asociacién y versatilidad. A fin de contrastar em-
piricamente tales premisas, cabria enunciar las siguientes dos cuestiones
ainvestigar:
1. ;Cuéntas marcas de ONG espanolas poseen los requisitos asociados a
una marca eficaz (legibilidad, simplicidad, asociacién, versatilidad)?
2. ¢Qué valoracién global obtienen las marcas de este sector en relacién
alos cuatro criterios de éxito apuntados? Por otro lado, puesto que las
ONG son organizaciones muy diferentes entre si (Eir6-Gomes et 4l.,
2018), se plantean dos pregunta méas para determinar si estas diferen-
cias implican niveles distintos de eficacia de la marca.
3. ¢;Difierela valoracion en relacién a los criterios de eficacia en funcién
de las caracteristicas de las ONG?
4. En aquellas caracteristicas donde difiere la valoracién global, ;difie-
ren también las variables asociadas a una marca eficaz?



3. METODOLOGIA

Para llevar a cabo el contraste de tales cuestiones, se procedid, en primer
lugar, a la determinacién de la muestra a estudiar. Para ello, se recopila-
ron las ONG acreditadas en la fecha de realizacién del estudio (mayo 2020)
por las siguientes tres instituciones:
« Fundacién Lealtad (www.fundacionlealtad.org): 198 entidades.
+ Agencia Espafola de Cooperacién Internacional para el Desarrollo
(AECID) (www.aecid.es): 45 entidades.
« Coordinadora de ONGD Espafia (www.coordinadoraongd.org): 103
entidades.

Algunas ONG estaban enlos treslistados o en dos de ellos, por lo que se pro-
cedid a eliminar estas duplicidades. Posteriormente, se eliminaron aque-
llas ONG que, apareciendo como organismos independientes, poseian una
marca idéntica por pertenecer a la misma organizacién. Es el caso, por
ejemplo, de la asociacién Down Madrid y Down A Corufia o la organizacién
Banco de Alimentos y sus sedes en diferentes ciudades de Espafia. Después
de estas dos depuraciones, se obtuvo un listado final de 273 marcas.

Los disefios de las marcas a analizar se obtuvieron de la pagina inicio de la
web de cada ONG, al igual que en la investigaciéon de Martin-Sanroman y
Suéarez-Carballo (2018).

A continuaciodn, se llevé a cabo un anélisis de contenido de la muestra se-
leccionada para determinar la presencia de los cuatro criterios de eficacia
de lamarca, definidos en la revision de la literatura del apartado anterior.
Para la medicién de estos criterios de eficacia se utilizaron las siguientes
variables:

« Criterio de legibilidad. Se ha aproximado la legibilidad del texto en
los logotipos analizando si las letras utilizadas son redondas (no cur-
sivas), minusculas (todo el nombre en mintsculas o la inicial en ma-
yusculas y el resto en minusculas), negritas, de ancho normal (no
condensadas ni expandidas) y caracteres de lectura seguida (en lugar
de letras de rétulo o display), en linea con los atributos tipograficos
asociados a una mejor legibilidad indicados por Martin Montesinos
y Mas Hurtuna (2001) y Schriver (2013). Este andlisis se limita a los ca-
racteres presentes en el logotipo y no a otras tipografias que pudieran
incluirse en la marca como descriptores o esléganes.

+ Criterio de simplicidad. Se analiza la simplicidad a partir del nimero
de elementos que configuran las marcas y el nimero de colores utili-
zado. Se considera que la marca es simple cuando se compone de cin-
co o menos elementos, y utiliza una o dos tintas (diferentes al color
blanco).

« Criterio de asociacién con la ONG. Se estudia si el simbolo, el color
(Alfonso Escuder, 2014) o la tipografia (Doyle y Bottomley, 2004; Doyle



y Bottomley, 2006) tienen relacion con la actividad de la ONG, el pa-
blico al que se dirigen o el nombre de marca.

+ Criterio de versatilidad. Se ha aproximado la posibilidad de reproduc-
cién en varios formatos analizando sila marca tiene un marco circun-
dante con forma de rectangulo horizontal por considerarse la forma
mas versatil (Glastetter y Kleiner, 1989) y si puede ser utilizada a una
sola tinta sin cambiar sus apariencia formal.

EnlaFiguraV.lserecogeelanalisis de cuatro de lasmarcasanalizadaspara
completar la explicacién del proceso seguido en el analisis de contenido.

Legibilidad Simplicidad Versatilidad
Forma v/ Nimero elementos v/ Forma exterior v/
Inclinacién v/ Nimero de tintas v/ Impresién a 1 tinta v/
Tundacion Grosor trazo v/
° de m:
aid Ancho v Relacién con la ONG
Disefio v/ Color 0 motivo v/
. Legibilidad Simplicidad Versatilidad
Pl Forma x Numero elementos v Forma exterior x
Inclinacién v/ Numero de tintas v/ Impresion a1 tinta x
Grosor trazo v’
v -
S Ancho Relacién con la ONG
/RIR! Disefio x Color 0 motivo v/
Legibilidad Simplicidad Versatilidad
. Forma v/ Nimero elementos % Forma exterior v/
,//W\ Inclinacién x Numero de tintas v/ Impresién a 1 tinta v/
[\ =3 Grosor trazo x
\\W}{/ Ancho v/ Relacién con la ONG
o Disefio x Color o motivo v
Legibilidad Simplicidad Versatilidad
Forma x Numero elementos v/ Forma exterior v/
M nopane | Inclinacion v Namero de tintas x Impresién a 1 tinta v/
\r) (“.()!\ADI_ Grosor trazo v’
Ancho v Relacién con la ONG
Disefio x Color o motivo x

Figura V.1. Ejemplo del andlisis realizado aplicado a cuatro marcas.

El anilisis de contenido fue realizado por dos profesores universitarios
especializados en identidad visual corporativa. Antes de comenzar, los
evaluadores recibieron una breve descripcién de cada una de las caracte-
risticas a analizar y de cdmo medirlas. Posteriormente, el grado de acuer-
do entre ambos profesores se midi a través del coeficiente kappa (Cohen,
1960). En la mayoria de los casos, el valor del coeficiente fue superiora 0,8,
indicando que las opiniones de los jueces convergian en un alto porcenta-
je. En los casos en que el coeficiente obtuvo valores inferiores, se repitie-
ron los andlisis hasta obtener valores de acuerdo mas altos.

Una vez obtenida la informacidn, se llevo a cabo el andlisis estadistico de
los datos que consistié en primer lugar en un analisis de frecuencias y,
posteriormente, en la aplicacién de la prueba de Kruskal-Wallis para de-
terminar la relacién entre variables objeto de estudio.



4. RESULTADOS Y DISCUSION

La Tabla V.1 muestra los resultados del analisis de frecuencias llevado a
cabo para determinar cuantas marcas del sector de las ONG presentan las
variables que se han definido como propias de una marca eficaz.

Criterio de eficacia Variable No. %

Legibilidad Inclinacién: redonda 246 90,1
Forma: mintsculas 143 52,4
Grosor: negrita 186 68,1
Ancho: normal 223 81,7
Disefio: lectura seguida 211 77,3

Simplicidad Numero de elementos: <5 178 65,2
Numero de colores: 102 204 74,7

Asociacién conla ONG  Simbolo, color o tipografia 130 47,6

Versatilidad Forma exterior: rectangulo 232 85,0
horizontal
Impresién altinta 221 81,0

N=273

Tabla V.I. Resultados del andlisis de frecuencias para cada una de las variables de eficacia
medidas.

En el criterio de la legibilidad, vemos que la mayoria de las marcas (90,1%)
utilizan caracteres redondos (no cursivos). Sin embargo, en el resto de
variables que se han utilizado para medir este criterio, las cifras son me-
nores: un 81,7% en utilizacién de tipografias de ancho normal, un 77,3%
en utilizacién de caracteres de lectura seguida, un 68,1% en utilizacién de
negritas y un 52,4% en utilizacién de mintsculas.

En el criterio de la simplicidad, encontramos que un 65,2% de las marcas
utiliza cinco o menos elementos y que un 74,7% utiliza uno o dos colores.

En el criterio de asociacién con la actividad, el 47,6% de las marcas anali-
zadas presenta en su marca algiin elemento relacionado con la ONG. Son
losdatos mas bajos encontrados en el anélisis, por lo que podemos afirmar
que el nivel de asociacién con la ONG de las marcas analizadas es bajo.

Respecto al criterio de versatilidad, las dos variables analizadas alcanzan
una presencia importante. E1 85,0% de las marcas presenta un marco cir-
cundante con forma de rectangulo y el 81,0% presenta la posibilidad de pa-



sar el disefo a una tinta. Resulta notable este Gltimo dato ya que preparar
el diseno de una marca para su impresién a una tinta es algo basico en la
disciplina del diseno grafico corporativo y, por lo tanto, deberia cumplirse
en el 100% de las marcas.

En resumen, las variables de eficacia mas presentes en las marcas anali-
zadas son la inclinacién redonda (90,1%), la utilizacién de un marco rec-
tangular horizontal (85,0%), el ancho normal (81,7%) y la posibilidad de
impresion a una tinta (81,0%). Por el contrario, las menos presentes son la
asociacion con la ONG (47,6%) y la utilizacién de minusculas (52,4%).

En resumen, podemos determinar que el criterio de eficacia que menos
cumplen las marcas analizadas es el de la asociacidn, seguido del de sim-
plicidad. Por el contrario, el criterio de versatilidad parece estar presente
en la mayoria de las marcas analizadas.

Para valorar globalmente las marcas en funcién de los cuatro criterios de
eficacia definidos (legibilidad, simplicidad, asociacidn, versatilidad), se
asigna un punto cada vez que la marca cumple con una de las variables.
Se obtiene asi una puntuacién para cada uno de los cuatro criterios cuyo
valor maximo es el nimero de variables que comprende ese criterio: legi-
bilidad (de 0 a 5), simplicidad (de 0 a 2), asociacién (de O a 1) y versatilidad
(de 0 a2). A continuacién se reducen estos valores a una escala comun de
0alysesuman las puntuaciones de cada criterio para obtener un criterio
de eficacia global. Este valor de eficacia global oscila entre O (si la marca
no cumple ninguna de las variables) y 4 (si la marca cumple con todas las
variables).

1 1 1 1 1
(0] 1 2 3 4

Eficacia
Figura V.2. Situacion de las marcas analizadas en funcidn del criterio global de eficacia.

LaFigura V.2 muestra el diagrama de caja y bigotes correspondiente a este
criterio global de eficacia. En él puede apreciarse que la mayor parte de las



marcas se agrupan en torno al valor 2,8 (mediana) y que el 50% de los casos
se sitian entre 2,3 y 3,3. Algunas marcas llegan al valor maximo de 4 pero
ninguna de ellas obtiene el minimo de 0. Esto indica que el grado de efi-
cacia de las marcas de las ONG analizadas es medianamente bueno, exis-
tiendo posibilidades de mejora en el disefio de la identidad visual de estas
organizaciones. Ademas, también nos muestra que, mientras el disefio de
un 25% de marcas podria considerarse eficaz (por encima del 3,3), existe
otro 25% de marcas (por debajo del 2,3) cuyo disefio es deficiente desde el
punto de vista de los criterios analizados.

En la segunda parte de la investigacién se procedid a determinar si el valor
global de eficacia obtenido por las marcas difiere en funcién de las caracte-
risticasdela ONG. En concreto, se estudiaron cuatro caracteristicas: presu-
puesto anual, actividad, aio de creacién y ambito geografico de actuacion.

La prueba de Kolmogorov-Smirnov mostré un nivel de significacion me-
nor a 0,05 por lo que se optd por la prueba no paramétrica de Kruskal-
Wallis para la comparacion de las muestras. En los cuatro casos se consi-
deré significativa una p < 0,01.

Los resultados de esta prueba (Tabla V.2) muestran diferencias estadistica-
mente significativas solo en los casos de las caracteristicas de presupuesto
(P=0,008) y actividad (P=0,007). Por tanto, el analisis realizado indica que
el nivel de eficacia de las marcas de las ONG no difiere en funcién del afio
decreacion nien funcién del ambito geografico de actuacion; pero sisegin
el presupuesto anual con el que cuentan y la actividad que desarrollan.

Presupuesto ‘ Actividad Ambito geografico Afio creacion

Niveles +<300.000 € +Discapacidad y -Espana - Antes 1990
.300.000-1millon € = enfermedad -Espafiay/o fuerade  -1990-1999
.1-5 millones € +Educaciényaccion = Espaia +2000-2020
social
->5millones € .
- Cooperacién al
desarrollo
Estadistico 12,145 10,9787 0,718884 0,0483267
Gl 3 2 1 2
Valor-P 0,00689908* 0,00421406* 0,396509 0,976126

Tabla V.2. Resultados de la Prueba de Kruskal-Wallis para la comparacion del criterio global
de eficacia con las caracteristicas de las ONG (N=273).

Segun el presupuesto anual (Figura V.3), se observa que las ONG con ma-
yores presupuestos presentan menor nimero de marcas con bajos valores
de eficacia. Y, al contrario, aquellas ONG con menores presupuestos pre-
sentan mayor nimero de marcas con bajos valores de eficacia. También
observamos que el nivel alto de eficacia no esta reservado inicamente a un



presupuesto alto pues en todos los niveles de presupuesto, hay ONG que
alcanzan el maximo de 4 puntos.

T T T T T
Menos de o _ ) —_
300.000 €
2
171 300.000 - a # —
] 1 millén €
=
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=
§ 1 millén - - oo f—— . [
A 5 millones €
Mas de o P - —
5 millones €
1 1 1 1 1
0 1 2 3 4
Eficacia

Figura V.3. Grafico Bigotes y cajas para la comparacion del criterio global de eficacia con el
presupuesto anual de las ONG.

En el caso de la actividad que desarrollan (Figura V.4), se observa que las
marcas mas eficaces se encuentran en el sector de la educacién y la accion
social (con el 50% de las marcas entre 2,6 y 3,5). En los tres grupos de activi-
dad encontramos marcas que alcanzan el maximo nivel de eficacia mien-
tras que las marcas con niveles de eficacia mas bajos se encuentran los
sectores de discapacidad y enfermedades y de cooperacién al desarrollo.

Discapacidad o o f—— L R
y enfermedad

<

1]

3

2 Educacién y o oopb— + —

P accion social
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<

Cooperacién o oo pb—mmmr = —

al desarrollo

0 1 2 3 4
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Figura V.4. Grafico Bigotes y cajas para la comparacion del criterio global de eficacia con la
actividad de las ONG.



A continuacién, mediante un andlisis chi-cuadrado, se procede a compa-
rar cada una de las variables de eficacia con las variables independientes
de actividad y presupuesto (Tabla V.3), con el fin de comprobar si también
hay diferencias estadisticamente significativas al considerar las variables
por separado. Los resultados muestran iinicamente diferencias significa-
tivas en algunos de los criterios por lo que, aunque la actividad de la em-
presa y su presupuesto anual parecen ser un buen indicador del grado de
eficacia global de la marca, no actiia de igual manera cada uno de los cri-
terios por separado.

En el caso de la actividad de la ONG, iinicamente se encuentran diferen-
cias significativas en los criterios de ancho de la letra (X?*<10,162; p<0,05)
y nimero de colores (X?=29,435; p<0,05). Los resultados muestran que las
marcas de los sectores de discapacidad y enfermedad y de educacién y ac-
cion social utilizan en mayor medida tipografias de ancho normal y, por
tanto, son més eficaces en este aspecto. Por lo que respecta al nimero de
colores, las marcas de educacién y accién social y de cooperacién al desa-
rrollo muestran mayor eficacia al presentar un mayor porcentaje de mar-
cas que utilizan uno o dos colores.

En relacion al presupuesto anual de la ONG, se detectan diferencias esta-
disticamente significativas en cuatro variables: forma delaletra (X?=8,075;
p<0,05), nimero de elementos (X?=9,680; p<0,05), asociaciéon (X?=8,738;
p<0,05) e impresidn a una tinta (X?=28,554; p<0,05). Tanto en utilizaciéon
de las mintsculas, nimero de elementos igual o inferior a cinco e impre-
sién a una tinta, las marcas mas eficaces son aquellas que tienen un pre-
supuesto entre 1y 5 millones; mientras que las menos eficaces en las tres
variables son las que tienen menores presupuestos (menos de 300.000 €).
En cambio, porlo que respecta a laasociacién con la ONG, las mas eficaces
son las de un presupuesto inferior a 300.000 € y las menos eficaces son las
de mayor presupuesto (mas de cinco millones).

ACTIVIDAD PRESUPUESTO

Educacién y accién
300.000 -1 millén €
1millén - 5 millones €
Mas de 5 millones

social
Menos 300.000 €

Discapacidad y
enfermedad
Cooperaciony
desarrollo

TOTAL

Legibilidad

Inclinacion: Redonda  No. 78 84 84 246 64 49 84 49
% 31,70 34,15 34,15 100 26,01 19,92 34,15 19,92

Forma: Minusculas No. 57 43 43 143 29 33 47 34
% 39,86 30,07 30,07 100 20,28 23,07 32,87 23,78



ACTIVIDAD PRESUPUESTO

Educacién y accion
300.000 -1 millén €
1millén - 5 millones €
Més de 5 millones

social
Menos 300.000 €

Discapacidad y
enfermedad
Cooperaciony
desarrollo
TOTAL

f=2)
al
3]
©
(=]
N
—
ol
(=)
'
)
w
J
=2}
=
S
w

Grosor: Negrita No.
% 34,95 31,72 33,33 100 22,58 19,89 34,41 23,12

Ancho: normal No. 80 79 64 223 57 48 72 46
% 35,87 35,43 28,70 100 25,56 21,52 32,29 20,63

Diseno: Lectura No. 69 75 67 211 53 44 71 43
seguida
% 32,70 35,55 31,75 100 25,12 20,85 33,65 20,38
Simplicidad
Numero elementos: <5 No. 59 61 58 178 37 39 62 40
% 33,15 34,27 32,58 100 20,79 21,91 34,83 22,47
Numero colores:102  No. 50 81 73 204 53 43 64 44
% 24,51 39,71 35,78 100 25,98 21,08 31,37 21,57
Asociacion
Motivo o color No. 39 53 38 130 41 31 32 26
% 30,00 40,77 29,23 100 31,54 23,85 24,61 20,00
Versatilidad
Forma exterior: No. 7 79 76 232 61 52 74 45

rectangulohorizontal ' o, 3319 3405 3276 100 = 2629 2241 31,90 19,40

Impresion altinta No. 73 78 70 221 44 51 7 49
% 33,03 3520 3168 100 19,91 23,08 34,84 22,17

No. por caracteristica 91 92 90 273 73 56 90 54

Tabla V.3. Diferencias significativas en las variables de eficacia de la marca segiin el
presupuesto anual y la actividad de la ONG.

5. CONCLUSIONES

Se hallevado a cabo un analisis de 273 marcas de ONG espanolas con el fin
de determinar su grado de ajuste respecto a cuatro criterios de eficacia de
la marca: legibilidad, simplicidad, asociacién y versatilidad. Los resulta-
dos obtenidosindican que el criterio mas presente en las marcas de las em-
presas analizadas es el de versatilidad; mientras que los menos presentes
son los de asociacién y simplicidad.



Por otro lado, la valoracién global de eficacia de las marcas demuestra que
el 50% de las marcas analizadas se sitiia en el rango 2,3-3,3 de una escala de
4 puntos. Se evidencia que existe cierta distancia entre lo que considera la
literatura una marca eficaz y el disefio de las marcas de las ONG analiza-
das; aunque la mitad de ella superan el valor medio de 2.

Podemos concluir, por tanto, que existen posibilidades de mejorar la efi-
cacia de las marcas en relacion a los cuatro criterios analizados. Estas me-
joras deberian encaminarse en las siguientes direcciones:
- aumentar la legibilidad de los textos mediante el uso de mintsculas,
negritasy caracteres de lectura seguida.
- potenciar la asociacion del disefio de la marca con la actividad llevada
a cabo por la ONG, sunombre o el puiblico al que se dirige.
- simplificar las marcas reduciendo el nimero de elementos que com-
ponen el simbolo y el nimero de colores utilizados.

Por otro lado, la comparacion de la valoracién global de la eficacia en fun-
cién de las caracteristicas de las ONG (presupuesto anual, afio de constitu-
cién, actividad y ambito geografico), revela que inicamente el presupues-
toanualylaactividad desarrollada porla ONG son variables que permiten
predecir como de eficaz es la marca. Sin embargo, cuando la comparacién
se realiza para cada uno de los criterios de eficacia por separado, las di-
ferencias estadisticamente significativas encontradas se reducen tnica-
mente a dos criterios en el caso de la actividad de la empresa (ancho de
la tipografia y nimero de colores) y cuatro criterios en el caso del presu-
puesto anual (forma de la tipografia, nimero de elementos, asociacién e
impresién a una tinta). Por tanto, el presupuesto anual y la actividad de
la empresa parecen estar relacionados con el grado de eficacia de la marca
a nivel global, pero no con todos los criterios de eficacia considerados de
manera individual.

Estos resultados obtenidos pueden ser utilizados, en primer lugar, para
plantear diversos ejes de actuacion para mejorar la eficacia de las marcas
de las ONG, bien en futuros redisefios de las marcas actuales, bien en las
nuevas marcas que se disefien. En este sentido, los resultados son valiosos
tanto para las ONG como para los disenadores que se vean inmersos en
un proceso de disefio o redisenio de marcas para este sector ya que, por un
lado, se presenta una radiografia del estado de la marca en el sector y, por
otro, se ofrecen una serie de guias para mejorar la eficacia de las marcas.

Ensegundo lugar, el analisis planteado constituye un modelo a seguir para
la evaluacion de las marcas de un sector respecto a estos cuatro requisitos
de eficacia (legibilidad, simplicidad, asociacion y versatilidad). Esta meto-
dologia puede utilizarse para realizar una evaluacién periédica del estado
de las marcas de un sector y asi poder detectar la evolucién hacia disenos
mas o menos eficaces, proponer medidas correctoras y, en resumen, esta-
blecer tendencias hacia una eficacia cada vez mayor.



En tercer lugar, la investigacion puede considerarse también un punto de
partida para establecer comparaciones en cuanto a eficacia de marca entre
distintos sectores; o entre grupos de empresas dentro de un mismo sector
(por ejemplo, lidereres vs. seguidores).

En cuarto lugar, esta metodologia completa los estudios descriptivos de las
marcas de un sector determinado (Bermejo Blas y Montes-Vozmediano,
2015; Vizcaino-Laorga y Montes-Vozmediano, 2016; Salvador Rivero y
Montes-Vozmediano, 2016; Martin-Sanroman y Suarez-Carballo, 2018;
Salvador Rivero y Vizcaino-Laorga, 2018; Miret Burbano, 2018; Herrer
Llanos y Pauli Bagdona, 2019). Al andlisis y enumeracion de las caracteris-
ticas comunes a todas las marcas, se anadiria una valoracién de su eficacia
y se podrian aumentar las conclusiones del estudio, aportando pautas de
mejora.

Por ultimo, los resultados han de ser interpretados teniendo en cuenta las
limitaciones de la investigaciéon. Aunque la muestra analizada es ampliay
se han empleado tres listados distintos para su determinacién, puede no
ser representativa de todas las marcas existentes en el sector de las ONG
por lo que las valoraciones no pueden generalizarse. Ademas, existen
también otros criterios para valorar la eficacia de una marca (originali-
dad, memorizacidn, recuerdo, estética...) que no se han tenido en cuen-
ta aqui, Por tanto, estudios posteriores podrian anadirlos y conseguir un
método de mayor amplitud para la valoracion de la eficacia de las marcas.
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Errores en el uso de la marca como foto de perfil en
redes sociales: analisis de 49 ONG espaifiolas

Resumen

La utilizacién incorrecta de la marca conlleva una actitud desfavorable
hacia la empresa por lo que toda organizacidon debe vigilar el uso de su
marca. Esta investigacion estudia como 49 ONG espanolas usan su mar-
ca como imagen de perfil en redes sociales. Los errores encontrados son
posteriormente evaluados por seis expertos mediante una dindmica de
grupo. Los resultados muestran fallos de coordinacién entre las distintas
redes sociales y errores técnicos (marca cortada, pixelada, textos ilegi-
bles...). Posibles soluciones serian crear una marca destinada a utilizarse
como foto de perfil y designar a un encargado de vigilar la aplicacion de la
marca.

Palabras clave: Marca; foto de perfil; redes sociales; ONG; Espaiia.
Abstract

The incorrect use of the brand implies an unfavorable attitude towards
the company, so every organization must monitor the use of its brand.
This research studies how 49 Spanish NGOs use their brand as a profile
picture in social media. The errors found are subsequently evaluated by
six experts through a group dynamic. The results show coordination fai-
lures between the different social media and technical errors (cropped
brand, pixelated, illegible texts...). Possible solutions would be to create
a brand to be used as a profile picture and designate a person in charge of
monitoring the application of the brand.

Key words: Brand; profile picture; social media; NGO; Spain.
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1. INTRODUCCION

La marca ademas de comunicar la existencia de la organizaciéon también
simboliza su reputaciéon (Van den Bosch y de Jong, 2005) y determina la
actitud que los consumidores tienen hacia a la empresa (Dornelles, 2013;
Kaur y Kaur, 2019). Ademas, una utilizacién de la marca coordinada y con-
sistente a lo largo del tiempo y en distintos medios, conllevara una actitud
favorable hacia la empresa y, al contrario, la existencia de muchos grafis-
mos diferentes creard inevitablemente una imagen imprecisa (Van Den
Bosch, 2006, p. 140) y, por lo tanto, poco fiable.

Del mismo modo, la utilizacién incorrecta o defectuosa desde el punto de
vista técnico de los signos de identidad visual o el mal estado del soporte
sobre el que se sitiia la marca (camiones, edificios, uniformes...) dan una
informacién negativa sobre la empresa y pueden dafiar la opinién que el
publico tiene de ella y debilitar su imagen corporativa y reputacién (Van
den Bosch y de Jong, 2005, p. 110).

Laprobabilidad de caer en estos fallos de uso de la marca aumenta en el caso
de las redes sociales pues la utilizacién de estos medios esta al alcance de
cualquier empresa u organizacion, tenga o no presupuesto y recursos para
llevar una gestion de caracter profesional y experta. Ademas, sobre todo en
aquellas organizaciones con menos recursos, las redes sociales no se consi-
deran un medio de comunicacién prioritario sino un apoyo a otros que aca-
paran la mayoria de los recursos (Arroyo, Baladrén y Martin, 2013, p. 84).

2. OBJETO DE ESTUDIO

Esta investigacion se propone realizar un estudio exploratorio del uso de
la marca como imagen de perfil en redes sociales. En concreto, el analisis
pretende desvelar los errores mas frecuentes en cuanto a coherencia entre
redes sociales y fallos técnicos que pueden impedir la correcta visualiza-
cion y presentacion de la identidad visual. Posteriormente, se realizara
una consulta a expertos para comentar los resultados y proponer una se-
rie de soluciones desde la practica del disefio para solventarlos o evitarlos.

Como muestra de analisis se ha seleccionado el sector de las ONG por ser
un grupo de organizaciones donde poder contemplar al mismo tiempo
tanto a entidades que, quiza por tener mayor presupuesto y contar con
un departamento de comunicaciéon més estructurado, delegan la gestion
de las redes sociales en manos de un profesional, como a entidades que,
con menor presupuesto, gestionan las redes sociales de manera intuitiva
(Arroyo, Baladrén y Martin, 2013, p. 84).

Asimismo, se trata de un sector muy activo en las redes sociales ya que es-
tos medios permiten a las ONG comunicarse directamente con sus publi-



cos de una manera mas econémica que a través de la contratacién de tiem-
pos o espacios publicitarios en medios convencionales (Arroyo, Baladron
y Martin, 2013, p. 78). Esto ha permitido la obtencién de una amplia mues-
tra de analisis con la que llevar a cabo el estudio.

3. FUNDAMENTACION TEORICA

La imagen corporativa, imagen que engloba el conocimiento, los senti-
mientos y creencias de las personas acerca de una organizacién (Huang,
Ku, 2016, p. 80); se construye a partir de los mensajes de la empresa (van
Rekom, 1997) y, sobre todo, a través de los elementos de la identidad cor-
porativa (Melewar y Saunders, 2000; Subiela, 2017) que aparecen en estos
mensajes. Por tanto, la marca, como elemento visual de la identidad cor-
porativa, afecta a la actitud que los consumidores tienen con respecto ala
empresa (Kaur y Kaur, 2019) y contribuye a configurar la reputacién de la
empresa (Van den Bosch y de Jong, 2005).

«El elemento mas relevante de la identidad visual es la marca grafica, que
puede estar formada por un simbolo, un logotipo o la combinacién de am-
bos» (Subiela, 2017, p.117). Ademads, existen un conjunto de normas reco-
gidas en el manual de identidad visual cuyo fin es asegurar la consistencia
en el uso de la marca en todos los soportes y aplicaciones, desde la papele-
ria hasta el parque moévil, internet, puntos de venta, etc. La maxima con-
sistencia se consigue logrando una coherencia visual en la aplicacién de
los signos corporativos a lo largo del tiempo para lo que, necesariamen-
te, es preciso disponer de unas pautas de uso claras (Van den Bosch y de
Jong, 2005) y darlas a conocer a todos aquellos que van a utilizar la marca
(Subiela, 2017).

En el caso de las redes sociales, las empresas suelen utilizar su marca
como foto de perfil puesto que este grafismo describe visualmente lo que
es la empresa y lo que representa (Kaur y Kaur, 2019). Ademaés, se trata
de un signo que el usuario ya conoce y asi se facilita la identificacion y el
reconocimiento.

Esta imagen de perfil aparece al inicio de la pagina y también representa
al usuario cada vez que participa en la red social, tanto cuando publica al-
guna informacién como cuando contesta a otros usuarios. Ademas, suele
ser una imagen que permanece durante bastante tiempo invariable a dife-
rencia de otros contenidos.

Aunque hablemos de las redes sociales como si fueran un conjunto homo-
géneo, «cada red social tiene sus propias pautas y sus propias normas de
comportamiento» (Tufiezy Sixto, 2011, p. 90). Esto afecta tanto al conteni-
do de los mensajes que se difunden a través de ellas como a los elementos



graficos o audiovisuales que los acompainan y obliga a realizar adaptacio-
nes a cada caso concreto para conseguir una correcta visualizacion.

Sin embargo, segin un estudio de la empresa SDL (2014), los usuarios de
edades comprendidas entre los 18 y los 36 anos, los mas activos en las redes
sociales, parecen no distinguir qué canal utilizan a la hora de interactuar
con una marca. Por ello serd muy importante buscar una coherencia total
entrelasimagenes de perfil utilizadas en las distintas redes sociales para que
el usuario siempre vea el mismo signo grafico representando los mensajes
de la empresa independientemente de la red social en la que se encuentre.

Por otro lado, el mal uso de las redes sociales puede llevarnos al escenario
explicado por Arroyo, Baladrén y Martin (2013) donde una ONG contaba
al mismo tiempo con el perfil oficial y otros perfiles creados para acciones
concretas. Esto generaba bastante confusién en los usuarios por la multi-
plicidad de perfiles existentes a la vez que originaba una dispersién de los
mensajes y una comunicacién descoordinada.

Todo ello nos lleva a determinar la importancia de establecer estrate-
gias para la gestidén coordinada de la marca en redes sociales que permi-
tan crear una experiencia de marca consistente, puesto que este es uno
de los ejes clave del branding tanto en el ambito online como en el offline
(Rubinstein y Griffiths, 2001). Ademas, se ha constatado que cuando to-
dos los mensajes estan conectados, tanto en contenido como en aspecto
visual, mejora la reputacién corporativa (Van den Bosch y de Jong, 2005).

4. METODOLOGIA

La metodologia utilizada se divide en dos fases. En primer lugar se realiza
un analisis documental de las fotos de perfil utilizadas en las redes sociales
por un total de 49 ONG espanolas. En segundo lugar se lleva a cabo una
entrevista grupal con expertos en disefio grafico para comentar los resul-
tados encontrados en el primer analisis.

Para determinar la muestra del analisis documental, se seleccionan las
ONG que pertenecen a la Coordinadora de ONGD para el Desarrollo-
Espafia (CONGD), entidad que tiene como objetivo fomentar el trabajo en
red de las organizaciones miembros y defender la politica publica de coo-
peracion. Las ONG asociadas a ella pueden considerarse representativas
del sector no gubernamental en Espana.

En primer lugar, se eliminaron las coordinadoras regionales del listado
de socias de la CONGD, quedando una muestra de 80 ONGD. Para todas
ellas se busco si tenian presencia en las seis redes sociales mas utiliza-
das/visitadas en Espafa segtn el Estudio Anual de Redes Sociales 2019
de IAB (Interactive Advertising Bureau): Facebook, Youtube, Instagram,



Twitter, Linkedin y Pinterest (eliminando WhatApp por ser de uso per-
sonal). Posteriormente se anadieron al estudio las redes sociales Flickr y
Vimeo al observar que las utilizaban muchas de las ONGD de la muestra.

En segundo lugar, con el fin de extraer mas conclusiones en materia de
coherencia del uso de la marca entre redes, se seleccionaron aquellas ONG
que contaban con cuentas en al menos cuatro redes sociales de las ocho es-
tudiadas y se descartaron las que tenian menos. Esto redujo a 49 la mues-
tra de ONG a analizar.

Respecto a la entrevista grupal se reunio a seis profesionales del ambito
del disefio grafico con formacion y experiencia en grafica corporativa. Su
edad oscilaba entrelos 35y los 54 afios y todos contaban con formacién y al
menos 10 afios de experiencia en el campo del disefio grafico. La dinamica
se llevé a cabo en una sala de reuniones, duré unos 90 minutos aproxima-
damente y se grabd el audio.

5. DESARROLLO

Tras visitar las redes sociales (Facebook, Youtube, Instagram, Twitter,
Linkedin, Pinterest, Flickr y Vimeo) utilizadas por cada una de las 49
ONGD de la muestra, se descargaron las fotos de perfil utilizadas en cada
red social. Sila foto de perfil no se habia personalizado, no se efectuaba la
descarga y en el caso de esa ONG, no se analizaba esa red social. En total,
se descargaron 276 fotos de perfil procedentes de las ocho redes sociales
(Tabla VI.1).

RED SOCIAL N°
Facebok 49
Twitter 49
Instagram 26
Pinterest 17
Flickr 29
YouTube 49
Vimeo 18
LinkedIn 39
TOTAL 276

Tabla VI.1. Distribucidn de las fotos de perfil analizadas por red social.

El anélisis de las imagenes de perfil se centr6 primero en identificar qué
elemento grafico se utiliza y si coincide con la marca utilizada en la web
de la ONG. Después se verificaba si existia similitud o no entre las iméa-
genes de perfil utilizadas en las distintas redes sociales de una misma



ONG. En tercer lugar, el estudio valoro la correccion técnica, analizando
los siguientes aspectos: si la marca se muestra en su totalidad, si todos los
textos son legibles, si destaca respecto al fondo y si la imagen tiene buena
resolucion. Todos estos factores técnicos se escogieron por considerarse
fundamentales a la hora de permitir una correcta visualizacion y recono-
cimiento de la marca en el &mbito de la comunicacion digital.

Después se llevo a cabo la entrevista grupal que utilizé como punto de
partida los resultados obtenidos en el analisis documental. E1 modera-
dor present6 los resultados junto con una muestra representativa de las
imagenes de perfil analizadas. A continuacién, se pidié al grupo que va-
lorara los resultados, reflexionara sobre sus posibles causas y propusiera
pautas de actuacion para corregir los errores detectados. Posteriormente,
se transcribié de manera literal la discusién y tras varias lecturas se agru-
paron los datos en torno a los temas tratados. Para cada uno de los temas,
se identificaron las diferentes opiniones y se procedi6 a buscar puntos de
conexidn entre ellas.

6. RESULTADOS

A continuacién se presentan los resultados encontrados en el analisis de
las imagenes de perfil utilizadas por las ONG objeto de estudio (puede ver-
se un resumen en la Figura VI1.1). Al final, se presentan las recomendacio-
nes dadas por los expertos.
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Figura VI.1. Principales errores encontrados en el uso de la marca como foto de perfil.



Elemento utilizado como foto de perfil

El 31% de las fotos de perfil analizadas utiliza una marca igual a la que apa-
rece en la pagina web. En el resto de casos, se opta por las siguientes solu-
ciones: utilizar la version vertical o centrada de la marca que aparece en la
web (28%), adaptandose a la forma cuadrada o circular de la foto de perfil;
otras versiones de la marca (18%) que varian respecto a la utilizada en la
web en los colores utilizados o en la supresién o adicién de algin elemento
(el eslogan o un texto de celebracién de un aniversario); solo el simbolo
(21%); o el uso de otros elementos diferentes a la marca (2%) como una fo-
tografia o un grafismo corporativo de caracter auxiliar.

De todas estas opciones, cuando se utiliza como foto de perfil tinicamen-
te el simbolo (isotipo) de la marca, omitiendo cualquier tipo de texto, se
consigue una imagen mas simple y con mayor fuerza visual. Esto permite
una mejor visualizacién en el espacio reducido de la foto de perfil y, sobre
todo, en el thumbnail (miniatura de la foto de perfil a tamafio més peque-
fio junto a un comentario del usuario o una respuesta a un comentario).

Similitud entre redes sociales

Respecto a si la ONG utiliza la misma imagen de perfil en todas sus redes
sociales, el analisis refleja que el 35% de las ONG analizadas utiliza la mis-
ma imagen de perfil en todas sus redes sociales, el 37% utiliza dos image-
nes de perfil distintas, el 24% utiliza tres imagenes distintas y el 4% utiliza
cuatro o mas imagenes distintas.

Cuando hablamos de que no se utiliza la misma imagen de perfil en todas
las redes sociales nos referimos a casos en los que encontramos, por ejem-
plo, que en unas redes sociales se utiliza la marca completa (imagotipo) y
en otras solo el simbolo; o bien que en unas redes sociales se usa la versiéon
horizontal de la marca y en otras la versién vertical o centrada. Aunque
se trata de grafismos parecidos y mantienen cierta conexién entre ellos,
se obtendria una relacién mas clara y fuerte si se usara en todas las redes
sociales la misma version de la identidad visual.

En12 ONG, el 24% de la muestra, se ha encontrado que en alguna red social
se utilizaba una versién no actualizada de la marca como, por ejemplo, di-
senos de marca antiguos, versiones de marca conmemorativas de aniver-
sarios pasados o grafismos promocionando una campana determinada
que ya no esta activa.

Marcas cortadas
Cada red social establece para su imagen de perfil unos formatos (cuadra-

do o circular) y tamarios (en pixeles) determinados que, ademaés, varian de
una red social a otra. Si se inserta una imagen con un formato y dimensio-



nes diferentes, se corre el riesgo de que la imagen aparezca cortada y no
se vea completa. Ademas debe dejarse también un area vacia alrededor de
la marca (el espacio o area de respeto fijado en todo manual de identidad
visual) para que la marca quede perfectamente separaday diferenciada de
lo que le rodea.

A este respecto, el 22% de las 276 imagenes de perfil analizadas aparecen
cortadas, el 20% presenta poco margen o espacio vacio alrededor de la
marcay el 58% se muestran correctamente. Las redes sociales que presen-
tan més marcas cortadas son Vimeo (89%), Flickr (52%) y Pinterest (47%); y
las que menos LinkedIn (5%), Facebook (6%) y Twitter (6%).

Si analizamos este aspecto desde las ONG, observamos que el 27% de las
ONG estudiadas presenta la marca sin cortes en las fotos de perfil de todas
sus redes sociales. En el resto de casos (73%), encontramos que en una o
mas redes sociales aparece la marca cortada: el 31% de las ONG presenta la
marca cortada en unared social, el 16% en dos redes sociales, el 12% en tres
redes sociales y el 14% en cuatro o mas redes sociales.

Legibilidad de los textos

El tamafio de la imagen de perfil es relativamente pequeno y por ello los
textos, como por ejemplo el nombre de la ONG o un eslogan, pueden llegar
aserdificiles de leer o totalmente ilegibles. Esto se acentia cuando el texto
se compone de muchos caracteres o su tamano es reducido en compara-
cién con el resto de elementos de la marca. Estos textos que no se pueden
leer aportan ruido y confusién alaimagen proyectada por la marca, lo que
presenta una imagen descuidada y transmite cierta dejadez.

Delas 276 imagenes de perfil analizadas, 58 de ellas (el 21%) no utilizan nin-
gun texto. Del resto, 141 (51%) presentan todos sus textos legiblesy 77 (28%)
tienen algin texto que es dificil de leer o totalmente ilegible. Los textos
con menor legibilidad son los esléganes o descriptores que aparecen junto
a los elementos principales de la marca (logotipo y simbolo) a un tamario
mas reducido.

Analizando este aspecto por ONG, vemos que el 49% de las ONG estudia-
das no tienen problemas de legibilidad en los textos de sus imagenes de
perfil. Por el contrario, el 18% presenta problemas de legibilidad en una
red social, el 6% en dos redes sociales, el 6% en tres redes sociales y el 20%
en cuatro o mas redes sociales.

También se ha observado que muchos de los textos que en la imagen de
perfil son legibles, pierden esa legibilidad en la imagen del thumbnail tan-
to por el reducido tamafio como por la baja resolucién de la imagen (algo
que depende sobre todo de la red social y no tanto de la ONG).



Baja resolucion

Otro aspecto detectado es la baja resolucién que presentan algunas iméa-
genes de perfil. Esta baja resolucién produce un efecto pixelado, de forma
que los pixeles o cuadrados que configuran la imagen imagen digital son
claramente visibles. El resultado es una imagen de contornos borrosos,
colores poco definidos y, en definitiva, de baja calidad grafica.

Este problema afecta a 75 de las 276 imagenes de perfil analizadas, es decir,
al 27%. De las 49 ONG analizadas, 15 de ellas, el 31%, presentan imagenes
de perfil con una buena resolucién en todas las redes sociales y el resto
utiliza iméagenes de perfil pixeladas en una red social (35%), en dos redes
sociales (14%) o en tres o més redes sociales (20%). Las redes sociales que
presentan més fotos de perfil pixeladas son Flickr (69%), Vimeo (50%),
LinkedIn (36%) e Instagram (35%).

Contraste respecto al fondo

Por altimo, se analiza si la marca destaca sobre el fondo y, por tanto, es vi-
sible. Las redes sociales utilizan como fondo el color blanco y, por tanto, el
mayor contraste se lograra utilizando la marca en negativo (un color oscu-
ro para el fondo y uno claro para los elementos situados sobre ese fondo).

De las 276 imagenes de perfil estudiadas, el 70% presenta un buen contras-
te con respecto al fondo y el 30% poca diferenciacién. Este bajo contraste
se produce cuando la imagen de perfil utiliza como fondo el color blanco y
elementos graficos de pequefio tamafio y con escaso peso visual.

Recomendaciones

La primera conclusién que se extrae de la dindmica de grupo con los dise-
nadores es que todos concuerdan en que es esencial utilizar la misma ver-
sién de la marca en todas las redes sociales para que siempre se transmita
lamisma imagen independientemente del canal utilizado. Esta versién de
lamarca puede serigual o no ala versién utilizada en la pagina web y resto
de comunicaciones, pero siempre sera un disenio que pueda relacionarse
facilmente con el utilizado en el resto de mensajes.

Para conseguir esta coherencia y coordinacién entre las distintas redes
sociales, se sugieren distintas acciones: designar a un responsable que vi-
gile la aplicacion de la marca en todas las redes sociales y, por extension,
en todas las piezas de comunicacién; revisiones periddicas para detectar
desviaciones; contar con un manual de identidad visual completo; o desa-
rrollar una version especifica de la marca para utilizar como foto de perfil
en redes sociales.



Respecto a los problemas técnicos de que la marca se vea cortada, que no
destaque respecto al fondo o la mala legibilidad de los textos; los exper-
tos consultados los achacan a utilizar una versién de la marca no disena-
da pensando en las dimensiones, formatos y resolucién asignados por
las redes sociales a la imagen de perfil. Por tanto, estos problemas serian
solucionados si se preparara una version especifica de la marca para uti-
lizarse como perfil en redes sociales; algo que todos ellos coinciden en se-
nalar que en los Gltimos anos se ha vuelto indispensable en todo proceso
de creacién de marcas.

Al preguntar qué se deberia tener en cuenta al disefiar la versién de la
marca para redes sociales, responden que, en primer lugar, debe adap-
tarse al formato cuadrado y al circular que son los formatos utilizados ac-
tualmente por las redes sociales mas populares. En segundo lugar, deberia
reducirse el nimero de elementos al minimo, eliminando esléganes, des-
criptores e incluso, en ocasiones, el nombre. Todo ello favorecera una me-
joridentificacién de la marca. Ademas, hay que tener en cuenta que la red
social disminuira la imagen de tamano para utilizarla como thumbnail y,
por tanto, debe comprobarse su legibilidad también a tamafos reducidos.

Sobre el problema de la baja resolucién, recomiendan cumplir los requisi-
tos de resolucién y tamano que establece cada red social. Sera necesario,
por tanto, adaptar el archivo a cada caso concreto y nunca usar el mismo
archivo de imagen para todas las redes sociales. Si es posible, esto deberia
ser realizado por una persona con conocimientos sobre diseno digital.

Por altimo, uno de los expertos recomienda que en el encargo de desarro-
llodelamarca, la ONG solicite al diseiador que cree también lasiméagenes
de perfil para las distintas redes sociales ajustandolas al tamano y resolu-
cién requerido. De esta manera, aunque la persona encargada de gestio-
nar estas redes no tenga amplios conocimientos técnicos, la marca podra
visualizarse correctamente.

7. CONCLUSIONES

Toda empresa debe vigilar la utilizaciéon coordinada y técnicamente co-
rrecta de su marca en todos sus mensajes, independientemente del medio
utilizado para transmitirlos. Esto proporcionara confianza y credibilidad
a sucomunicacién consiguiendo asi una mejor valoracion y aceptaciéon de
sus publicos asi como una sélida reputacién corporativa.

Este cuidado de la marca debe trasladarse también a las redes sociales. No
basta con cuidar iinicamente el lenguaje utilizado, la calidad de la fotogra-
fia o de los videos, asegurar una actualizacién periddica y una respuesta a
los comentarios... Es preciso también prestar atencién a la marca que se



esté utilizando como foto de perfil pues esta imagen es la representante
principal de la empresa en la cabecera de la red social y luego en cada una
de sus aportaciones o comentarios.

Los resultados de la investigacion llevada a cabo muestran que en las re-
des sociales de las ONG analizadas no siempre se utiliza correctamente la
marca y que se cometen errores desde el punto de vista de la coherencia y
desde el punto de vista técnico. Los principales errores encontrados en el
uso de lamarca como imagen de perfil en las redes sociales de las ONG son
la falta de coordinacion entre redes sociales (detectado en el 65% de ONG
analizadas), que aparezca la marca cortada (22% de las imagenes de perfil
analizadas) o con poco margen alrededor (20% de las iméagenes de perfil
analizadas), que los textos no sean legibles (28% de las imagenes de perfil
analizadas), la baja resolucién o pixelado (27% de las imagenes de perfil
analizadas) y que no haya contraste respecto al fondo (30% de las imagenes
de perfil analizadas) (Figura VI1.1).

Tal y como sefialan los disenadores entrevistados, existen soluciones des-
de el ambito del disefio para conseguir una aplicaciéon de la marca correcta
y eficaz como puede ser crear una version de la marca especifica para ser
imagen de perfil en redes sociales y disponer de una persona que coordine
y vigile la aplicacién de la marca en estos canales.

Por otro lado, convendria reforzar los resultados aqui conseguidos con
una investigacién que englobara un mayor niimero de ONG y valorara las
causas que provocan una mejor o peor aplicaciéon de la marca. Asi mismo,
un analisis similar podria ser llevado a cabo en otros sectores o paises para
tratar de determinar si la situacion aqui perfilada es similar en otros am-
bitos empresariales o geograficos.

En Gltimo término esta investigacion revela la existencia de un campo de
actuacién para los profesionales del diseno corporativo en la aplicacion de
la marca de manera consistente y técnicamen te correcta a las redes socia-
les. Aunque las soluciones parecen ser conocidas y compartidas en el am-
bito del diseno, la realidad nos muestra que no se aplican y que la marca
aparece cortada, pixelada, con textos ilegibles... Por tanto, sera labor del
mundo del diseno grafico idear maneras de extender pautas correctas de
actuacién en la aplicacién de la marca a las redes sociales.
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Capitulo 7. Percepciones de
los disennadores acerca de los
manuales de identidad visual
corporativa y su utilizacion en
lasONG

Articulo aceptado para su publicacién en la revista i+Disefio Revista in-
ternacional de investigacién, innovacién y desarrollo en Diseno. Se tra-
ta de una publicacion académico-cientifica de ambito internacional y
caricter universitario, nacida en 2009 en la Escuela Politécnica Superior
de la Universidad de Malaga. Segin MIAR (Matriz de informacion para el
Anélisisde Revistas), larevistaI+Disefio estd indexadaen DOAJ, DIALNET,
Latindex (30 criterios cumplidos), ERIHPlus y Directory of Open Access
Journals. Antigliedad: 11 afios. ICDS = 4.0. CIRC (Clasificacion integrada
de revistas cientificas) = D.

Estainvestigacién pretende resolver la cuestion referente ala gestiéon de la
marca por parte de las ONG espafolas, reconociendo si hay o no diferen-
cias respecto a otras instituciones o empresas en cuanto al uso y formato
del manual de identidad visual corporativa. Del mismo modo, plantea fu-
turas propuestas de uso y presentacion de este documento.

Una versién adaptada de este capitulo se encuentra en proceso de publicacién en:

Tarazona-Belenguer, N.; Ampuero-Canellas, O., Gonzalez-del-Rio, J., Jorda-
Albiniana (2020). Percepciones de los disefiadores acerca de los manuales de identi-
dad visual corporativa y su utilizacién en las ONG. I+Diseio. Revista internacional
de investigacion, innovacion y desarrollo del diseno, 15, en prensa.
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Percepciones de los disefiadores acerca de los manuales de identidad vi-
sual corporativa y su utilizacion en las ONG

Resumen

Elmanual deidentidad visual es el documento que regula el uso de la mar-
ca y toda organizacién que desee gestionar eficazmente su identidad vi-
sual deberia disponer de uno. Esto también se extiende al caso de las ONG,
sector donde la marca se ha convertido en algo fundamental. Este trabajo
recoge, mediante entrevistas en profundidad, las percepciones de 16 pro-
fesionales del sector grafico acerca de la utilidad, formato y contenidos del
manual y su aplicacién concreta a las marcas de las ONG: contenidos, ges-
tion y diferencias con respecto a otros sectores.

Palabrasclave: Manual corporativo; Identidad visual; Marca; ONG; Diseno.
Abstract

The visual identity manual is the document that regulates the use of the
brand and any organization that wants to effectively manage its visual
identity should have one. This also extends to the case of NGOs, a sec-
tor where the brand has become essential. This work gathers, through
in-depth interviews, the perceptions of 16 professionals in the graphic
sector about the usefulness, format and content of the manual and its spe-
cific application to NGO brands: content, management and differences
regarding other sectors.

Key words: Corporative manual; Visual identity; Brand; NGOs; Design.
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Como si fuera «un manual de normas de uso de cualquier producto que
uno pueda adquirir» (Villafafie, 1999, p. 81), el manual de identidad visual
corporativa «documenta todas (las aplicaciones de la marca), de manera
que cualquiera que entre en contacto con la organizacién y deba aplicar el
programa de disefio sepa como hacerlo» (Olins, 1991, p. 192) . Se trata, por
tanto, de una «herramienta fundamental, funcional y ejecutiva, impres-
cindible para que la empresa pueda aplicar el nuevo sistema de identidad
visual en todas sus comunicaciones» (Hernandez Mogoll6n, 1990, p. 85) y
constituye una pieza clave en el disefio de un programa de identidad visual
(Grisolia, 2013).

Por tanto, la necesidad de disponer de uno de estos manuales se extiende a
todo tipo de entidades puesto que «todas las empresas, sean grandes o pe-
quenas, tienen una identidad, y todas deben decidir si quieren controlar
esa identidad o si estdn dispuestas a dejar que la identidad les controle y a
proyectar imagenes radicalmente distintas en sus distintos destinatarios»
(Olins, 1991, p. 192).

Al igual que en las empresas de bienes de consumo y servicios, la marca
también puede ser una herramienta poderosa para las organizaciones sin
animo de lucro (Ritchie, 1999, p. 10) pues, entre otros fines, les permite re-
sumir sus valores, diferenciarse de otras organizaciones similares y mar-
car todos los mensajes que emiten. Esto supone que dentro de la gestiéon
de una ONG deban incorporarse estrategias de branding para crear la ima-
gen de marca deseada (Huang y Ku, 2016, p. 81) e instrumentos normativos
como el manual para garantizar una aplicacion consistente de la marca.

El presente trabajo pretende recoger, mediante entrevistas en profundi-
dad a 16 profesionales del sector grafico, las percepciones de los disena-
dores sobre los manuales de identidad visual corporativa en cuanto a su
utilidad para la gestiéon de la marca, su proceso de disefio y su necesidad
de adaptacion a las nuevas tecnologias y tendencias. Posteriormente, se
trasladara el debate al &mbito de las ONG para reunir las impresiones
de estos disefiadores sobre la utilizacién del manual en este sector y si
existen peculiaridades que obliguen a un tratamiento diferente al resto
de organizaciones.

El texto estd estructurado en tres partes principales. En la primera parte
se hard una revision de la literatura para determinar qué es un manual de
identidad visual, cudles son sus contenidos, qué tipos existen y cémo han
ido cambiando a lo largo del tiempo. A continuacién, nos detendremos en
el ambito de las ONG para determinar cémo usan la marca, qué importan-
cia le otorgan y cémo la gestionan. En la segunda parte se presenta la me-
todologia utilizada, los resultados obtenidos y una discusion sobre ellos.
Para terminar, en la tercera parte se recogen las conclusiones del estudio
y futuras lineas de investigacion.



1. DE LA MARCA AL MANUAL

Lamarca, como «signo material fijado sobre un soporte duradero» (Costa,
1987, p. 34), existe desde siempre. Ya en el siglo V a.C. los artesanos y mer-
caderes dejaban su “firma” sobre los productos que fabricaban o vendian
(Figura VIIL.1). También se utilizaban diversos signos para marcar el gana-
do o para diferenciar a los guerreros en el combate, asi como emblemas

heraldicos y banderas.
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Figura VII.1. Distintas marcas de propiedad incisas sobre piedras de alfareria.
Mesopotamia, siglos V-Vl a.C. (Costa, 1987, p.34).

Posteriormente, en la Edad Media los gremios utilizaron la marca tam-
bién para indicar la calidad del producto (Figura VII.2). Cuando este cum-
plia las severas exigencias marcadas por la corporacién, era sefialado con
lamarca del gremio. En caso negativo, no podia ser marcado como proce-
dente de ese gremio y era quemado o confiscado, imponiéndose una fuer-

te multa al artesano.
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Figura VII.2. Marcas de cantero. (Sanchez Pravia y Lpez Diaz, 2016, p. 62).



Tras la industrializacidn, la posterior estandarizacién de la produccién y
la llegada del consumo masivo las marcas fueron evolucionando tanto en
su aspecto grafico como en sus funciones. Se incorporaran entonces otras
utilidades mas complejas relacionadas con la actividad comercial como
dar nombre a los productos, posibilitar la comunicacién publicitaria, fa-
cilitar el proceso de decisiéon de compra, ser portadoras de significados...

Poco a poco, la marca pasa a estar no solo en los productos sino en otros
objetos que forman parte de la empresa. El primer ejemplo de ello lo en-
contramos en la empresa AEG (Allgeneine Elektricitats Gesellschaft)
que en 1907 contrata como Jefe de Disefio al arquitecto y disefiador Peter
Behrens «con la mision de disefiar la que fue la primera Identidad Visual
Corporativadela historia» (Mut Camachoy Breva Franch, 2003-2004, p.4).

Para ello, Behrens cambid tanto la marca de AEG como también «disend
una serie unificada de objetos eléctricos, como teteras, relojes, ventila-
dores, lamparas, etc., ademas de los edificios industriales de fabricacién,
viviendas de trabajadores, etc.» (Satué, 1998: 376) (Figura VII.3). Todo ello
contribuy6 a configurar una empresa con un estilo empresarial basado
exclusivamente en el diseno, dando «una concepcién unitaria a todas sus
producciones, instalaciones y comunicaciones» (Mut Camacho y Breva
Franch, 2003-2004, p. 4).
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Figura VII.3. Catélogos de la empresa AEG disefiados por Peter Behrens (1908-1912).
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Una vez la marca ha trascendido la simple aplicacién sobre el producto,
comienza a hablarse de la necesidad de mantener una coherencia en su
uso para que los signos corporativos sean siempre aplicados de la misma
maneray siguiendo unos mismos principios. Para conseguirlo, es preciso
establecer una serie de normas que guien a todos los disenadores que se
enfrentan a la tarea de desarrollar los diversos proyectos donde se incluye
la marca: papeleria, senalética, uniformes, vehiculos...

La escuela de diseno de Ulm (Alemania), fundada en 1953, aportara la me-
todologia necesaria para hacer del disenno de identidad un proceso riguro-
so y eficaz, abogando por una mayor profundidad disciplinaria y formal.
Uno de sus trabajos mas emblematicos fue el disefio del programa de iden-
tidad de la compariia aérea Lufthansa (Figura VII.4), para el que se cred



una metodologia que «se extendia meticulosamente a aspectos de su apli-
cacién en aquel tiempo inéditos, aunque (...) completamente habituales
hoy dia» (Satué, 1998, p. 36). Se establecia, entre otros, la construccién reti-
cular tanto del pictograma como de la tipografia, la calidad de los materia-
lesy el estilo de las fotografias, los colores y formatos, asi como un sistema
de senalizaciéon exterior e interior, uniformes, envases, exposiciones...
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Figura VII.4. Pagina del manual de Lufthansa diseiiado por Otl Aicher en 1963.

Posteriormente, los disefiadores Ben Bos, Wim Crouwel, Benno Wissing
y Friso Kramer fundan la agencia Total Design en Holanda que se conver-
tird en el modelo a seguir en temas de identidad corporativa durante las
décadas de 1970 y 1980. «Durante este periodo, el sistema sustentado en un
logo y apoyado por especificaciones de color y tipografia se convirtié en la
norma aceptada» (Yatesy Price, 2016, p. 10). El objetivo final era conseguir
coordinar totalmente la implementacién de la marca que se extendia a
todos los aspectos de la empresa incluyendo el papel de cartas, los unifor-
mes, el parque moévil, la arquitectura o los espacios interiores.

A partir de entonces, la creaciéon de una identidad visual corporativano va
a terminar con la eleccién de los elementos basicos (logotipo y/o simbolo,
colory tipografia), ni tampoco con la aplicacién de todos ellos a los distin-
tos soportes (papeleria, sobres, uniformes, vehiculos...). Habra que dar un
paso mas y establecer un conjunto de normas que aseguren la utilizaciéon
coordinada de la marca en todos los lugares y circunstancias. Todo ello
sera recogido en el manual que contendra «los elementos basicos del siste-
ma de identidad, desde la explicaciéon de como han sido creados los signos
de identidad de la empresa y por qué, hasta el modo correcto de reprodu-
cirlos y aplicarlos a los diferentes soportes» (Costa, 1987, p. 172).

2. LOS MANUALES EN LA ACTUALIDAD

Aunque con algunas diferencias, la mayoria de los autores (Costa, 1987,
Hernandez Mogollon, 1990; Villafane, 1999; Gutiérrez Gonzalez, 2006)
coinciden en establecer una estructura similar para los manuales de iden-



tidad visual corporativa que se articula en torno a cinco secciones: intro-
duccion, elementos basicos de identidad visual, normas de utilizacién de
la marca, aplicaciones de la marca y complementos técnicos.

Enlaintroduccion se presenta el documento y se explica por qué es impor-
tante seguir las normas recogidas en él. A continuacién, se describen los
elementos basicos de la marca, es decir, el logotipo, el simbolo y los colo-
res corporativos. Después, las normas de aplicacién exponen los limites y
parametros que guian la utilizacién de la marca en cuanto a disposicién,
tamano y color; de manera tal que el usuario sepa como usar la marca. El
apartado de las aplicaciones recoge la utilizacién de la marca en los dis-
tintos soportes corporativos, pasando asi de ser un elemento tedrico a ser
parte visible y palpable de la etiqueta del producto, el rétulo de la tienda o
el membrete del papel de cartas. Por iltimo, el capitulo de los complemen-
tos técnicos «recoge el material necesario para asegurar una fiel reproduc-
cion de los colores y del logosimbolo» (Villafafie, 1999, p. 93) como, por
ejemplo, recuadros recortables con los colores corporativos y la marca.

En relacion a estos contenidos, existe la norma UNE 54130: 2016
“Directrices para la elaboraciéon de un manual de identidad corporativa
orientado a la produccién grafica”, con la finalidad de aumentar la efica-
cia de estos instrumentos. Por un lado, enumera y describe el conjunto de
contenidos que deben estar en todos los manuales y que guardan relacién
con la regulacién del uso de la marca. Por otra parte, establece también
otra serie de contenidos que denomina secciones variables cuya existen-
cia en el manual no es obligatoria pero que, dependiendo del tipo de mar-
ca, empresa y destinatario, podrian ser ttiles para mejorar la aplicacién
de laidentidad visual.

En la redaccién de las normas de uso de la marca, «el manual debe ase-
gurar el nivel de claridad inequivoca, y ejemplificar de modo directo y
preciso, las soluciones a cada problema de identidad» (Costa, 1987, p. 125).
De esta manera nos aseguramos de que todo el que lo consulta entienda
lo mismo, algo muy importante, sobre todo en las empresas de gran volu-
men, donde «son muy diversas las personas y situaciones que manejaran
los componentes de la identidad grafica» (Gutiérrez Gonzalez, 2006, p. 95).

En cuanto al material en que es reproducido y distribuido, es preciso te-
ner en cuenta que «el manual de identidad corporativa grafica es un ins-
trumento empresarial vivo» (Gutiérrez Gonzalez, 2006, p. 95) y, como tal,
va a ser modificado con cierta frecuencia para adaptarse a los cambios
que haya tanto en la empresa como en su entorno. Por ello, los primeros
manuales utilizaban una carpeta de anillas (Figura VIL.5) que permitian
eliminar o anadir facilmente paginas sin tener que editar de nuevo el ma-
nual completo.
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Figura VII.5. Manual New York City Transport Authority en carpeta de anillas.

Conlaaparicién de los ordenadores e Internet, al manual como documen-
to impreso se le ha unido el manual en formato digital que se distribuye
a través de la web, el correo electrénico o un soporte de almacenamiento



digital. En otras ocasiones, el manual se ubica en la web de la compania
para que pueda ser consultado por cualquiera implicado en el trabajo de
la marca. Nos encontramos asi con un documento maés agil a la hora de
ser modificado y actualizado, y también al compartirse entre las personas
implicadas, que de esta manera pueden acceder a las normas de uso de la
marca con mayor facilidad que si estuviera impreso.

Aligual que no hay dos empresas iguales, tampoco deberia haber dos ma-
nualesiguales. Para que este documento sea realmente ttil, sus contenidos
y aspecto formal deben estar determinados por el programa de identidad
de la empresa, el conjunto de caracteres que conforman su identidad gra-
fica y las peculiaridades de la empresa en cuanto a comunicacién (Costa,
1987, p. 172). Repetir de una forma idéntica los contenidos de otro manual
sin tener en cuenta las caracteristicas de la empresa, s6lo lleva a crear nor-
mativas que no son aplicables o a desarrollar identidades similares que no
destacan de sus semejantes (Allen y Simmons, 2003).

Segun Kennedy y De Leo6n (2011, p. 138), existen diferentes tipos de guias
de estilo corporativas desde aquellas que cubren simplemente los aspectos
visuales de la marca (uso de logotipos, tipografia, colores, etc.) hasta aque-
llas que profundizan en la cultura de la marca y hablan de valores, proce-
sos de trabajo o cdmo manejar a los clientes en diferentes situaciones.

En el Ambito espanol, Gonzélez Solas (2002) establece tres tipos de manua-
les. Los manuales exhaustivos definen todos los detalles y tratan de cubrir
todas las posibles aplicaciones que puedan darse en un futuro. En el otro
extremo se encuentran los manuales elementales que reducen la normati-
vaalo esencial, fijando inicamente unas reglas basicas de uso de lamarca.
En el punto intermedio, «se combinan varias modalidades atendiendo a
una clasificacién de los usuarios del manual» (Gonzalez Solas, 2004), de
forma que existe un manual elemental para los trabajos cotidianos y un
manual completo al que se le da poca difusiéon y permanece en los princi-
pales centros de decision.

Por ultimo, la evolucion tecnolédgica que afecta tanto a los soportes sobre
los que se va a colocar la marca como al proceso de disefio y produccién de
los disefios corporativos, obliga a readaptar una y otra vez los contenidos
y los formatos asi como la manera en que se redactan algunas normati-
vas. En unos casos se trata de los soportes que cada dia se diversifican mas
«exigiendo aplicaciones electrénicas, virtuales, animadas, preparadas
para impresion en gigantografias y sobre superficies no convencionales,
por nombrar algunas» (Grisolia, 2013). Otras veces es la propia marca que,
como en el trabajo desarrollado por la agencia Wolff Olins para los museos
dearte Tate del Reino Unido, responde a un enfoque mas dindmico y adap-
table (Yates y Price, 2016, p. 26) y consiste en varios disefios de marca y no
en solo uno (Figura VIL.6).
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Figura VII.6. Marca para los museos de arte Tate del Reino Unido (Wolf Olins, 2000).

3. LA GESTION DE LA MARCA EN LAS ONG

La Real Academia Espafiola de la Lengua define organizacién no guberna-
mental (ONG) como una «organizacion de iniciativa social, independiente
de la Administracién publica, que se dedica a actividades humanitarias,
sin fines lucrativos». Dentro de esta denominacién encontrariamos orga-
nizaciones de tipologia diversa y «que trabajan en el campo del desarrollo,
los derechos humanos o el medio ambiente» (Murugd, 1998, p. 1) por citar
los mas comunes.

Estas organizaciones surgen en los paises desarrollados como expresiéon
espontanea de una conciencia solidaria de la sociedad civil sobre la base
de motivaciones éticas, religiosas y/o politicas (Murugé, 1998, p. 2). Esta
solidaridad les lleva a tratar de paliar las injusticias detectadas tanto en
su entorno cercano como en el lejano mediante la constitucién de funda-
ciones o asociaciones desde las que ser parte activa en la lucha contra la
desigualdad.

En la actualidad, son agentes sociales de primer orden en la estructura-
cion de la conciencia critica de los ciudadanos y en la configuracién de
las inquietudes sociales en materia de lucha contra la desigualdad. Segtin
Latorre Tapis (2001, p. 103), actian de dos maneras: por un lado, realizan-
do programas o proyectos en los paises en desarrollo; por otro lado, me-
diante una educacién que consiga sensibilizar a la opinién publica acerca
de la situaciéon de los pueblos mas empobrecidos. Dentro de esta tltima
via, se integrarian todas las acciones de comunicacién llevadas a cabo y
donde la marca estaria presente.

A grandes rasgos, el concepto de marca esta bien consolidado dentro del
ambito de las organizaciones sin 4nimo de lucro (Stride y Lee, 2007). Sin
embargo, aunque todas ellas suelen tener una y la valoran, rara vez la con-
sideran una herramienta estratégica importante para el devenir de la or-
ganizacién sino que basicamente la ven como un signo visual que les per-
mite crear un programa de comunicacién coherente y consistente (Stride
y Lee, 2007).



Sin embargo, no hay que olvidar que conseguir una imagen de marca fuer-
te y consistente puede servir alas ONG para tranquilizar tanto a donantes
como a seguidores recordandoles que la organizaciéon es digna de crédito
y confianza (Ritchie, 1999, p. 27). Todo esto generara no s6lo mayor apoyo
econdmico, sino también mayor seguimiento de sus acciones, mayor nu-
mero de voluntarios, mayor nimero de socios... en definitiva, una acepta-
ciéon mayoritaria de sus fines y objetivos. Por ello, es esencial desarrollar
en este sector una mayor comprension de como lograr construir y mante-
ner una fuerte imagen de marca (Huang y Ku, 2016, p. 81).

Cuando hablamos de conseguir una imagen de marca fuerte, es inevita-
ble referirnos a la consistencia en la utilizacion de los signos de identidad
visual pues esta es un prerrequisito esencial para conseguir una imagen
de marca clara y no ambigua. Cuando se permite la existencia de muchos
grafismos diferentes (Figura VII.7) se crea inevitablemente una imagen
imprecisa (Van den Bosch et al., 2006, p. 140).
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Aqui encontramos uno de los riesgos con los que se enfrentan las organi-
zaciones sin &nimo de lucro que es el destinar recursos a la creacién de la
marca, pero luego no mantenerlos en su desarrollo y utilizacién (Ritchie et
al., 1999, p. 28). Esto da como resultado la existencia de organizaciones que
poseen buenas marcas desde el punto de vista del disefio pero que luego no
son capaces de aplicarlas siguiendo el mismo estandar de calidad grafica
alos distintos soportes: redes sociales, pagina web, carteleria, folletos...

En cuanto a la gestiéon de la marca dentro de una ONG, el estudio de Stride
y Lee (2007) aporta una serie de hallazgos que permite comprender mejor
este escenario. La mayoria de las organizaciones analizadas por estos au-
tores disponian de un manual de identidad visual con informacién sobre
el nombre, la marca, tipografias y estilo de textos y fotografias; pero solo
algunas contemplaban también un resumen de los valores de la marca.
Las actitudes sobre como aplicar la normativa alli recogida variaban de



uno a otro de los entrevistados. Uno de los entrevistados optaba por un
equilibrio entre la consistencia y la flexibilidad pues un sistema demasia-
do rigido iria en contra de los valores de empoderamiento promulgados
por su asociaciéon. Otros pensaban, al contrario, que su manual no era
suficientemente rigido y daba demasiada libertad a la hora de realizar los
disenos. Y uno anadié que sus empleados se negaban a respetar al pie de la
letra las normas marcadas por el manual.

4. METODOLOGIA

Con el fin de detectar opiniones y reflexiones de los profesionales del
disenio acerca de los manuales de identidad visual y su aplicacién en las
ONG, se opta por una metodologia de andlisis exploratoria y cualitativa.
Concretamente, se llevan cabo entrevistas en linea a 16 profesionales del
disenio grafico de Espafia (Tabla VII.1). La seleccién de los entrevistados
tuvo en cuenta su experiencia como disenadores graficos en el &mbito de
creacion de marcasy los trabajos desarrollados dentro de la comunicacién
corporativa de las organizaciones sin &nimo de lucro.

No. %

Género Hombre 9 56

Mujer 7 44

Edad De 25a 29 afnos 3 19

De 30 a39anos 5 31

De 40 a 49 anios 5 31

Mas de 50 afios 3 19

Afios trabajando en disefio grafico Menos de 10 afios 5 31
corporativo

De10al9anos 7 44

Mas de 20 afios 4 25

Trabajos desarrollados para ONG Menos de 10 3 19

Del0a20 8 50

Mas de 20 5 31

Tabla VII.1. Perfil de los disenadores entrevistados.

El formato de entrevista se encuadra dentro del tipo de entrevista estruc-
turada, siguiéndose un guién dividido en dos bloques. El primer bloque se
centra en el manual de identidad visual: nomenclatura, utilidad, formato
y contenidos. El segundo bloque versa sobre la utilizaciéon de los manuales
en las ONG, qué contenidos deberia tener, qué valor aportaria a la orga-



nizaciéon y si habria diferencias con los manuales utilizados por otras em-
presas o instituciones. Las preguntas realizadas pueden consultarse en el
Tabla VII.2.

BLOQUE 1. El manual de identidad visual corporativa

1. ;Cuél crees que es la funcién principal de un manual de identidad visual corporativa?

2. ;En qué grado el manual de identidad visual corporativa aumenta el valor y reconocimiento de la
marca?

3. Para referirte a este documento, ;qué denominacion utilizas?

4. Normalmente, ;qué criterio utilizas al elaborar el manual para un cliente?

5. ¢En qué formato entregaste el iltimo manual que has realizado?

6. ;Siempre que desarrollas una marca desarrollas su manual?

En caso negativo, ;en qué casos no desarrollas un manual?

7. ;Conoces la norma UNE 54130: 2016 «Directrices para la elaboracién de un manual de identidad
corporativa orientado a la produccion grafica», elaborada por el comité técnico AEN/CTN 54
Industrias graficas de AENOR?

En caso afirmativo, ;la usas?

8. Estos son los contenidos que esta norma UNE fija como obligatorios para todos los manuales. Sefiala
aquellos que incluiste en el tltimo manual que has disefiado.

9. ;Como crees que sera el manual de identidad visual corporativa del futuro?

BLOQUE 2. El manual de identidad visual corporativa en las ONG

10. ;Y siel manual es para una ONG? ;Qué contenidos incluirias?

Si consideras que serian distintos, indica aqui cuéles serian.

11. ;Has desarrollado alguna vez una identidad visual corporativa para una ONG?

En caso afirmativo, ;qué diferencias has encontrado respecto a trabajar la identidad visual
corporativa para otra empresa o institucién?

Cuando la ONG te encargé la identidad visual, ;pidi6é también el desarrollo del manual?
12. ;Quién suele ser el responsable de uso del manual en una ONG?
13. ;Qué utilidad tiene el manual de identidad visual en el sector de las ONG?

14. ;Qué le dirias al responsable de disefio en una ONG para concienciarle de la importancia de utilizar
el manual?

Tabla VII.2. Preguntas de la entrevista estructurada.

Para el tratamiento y gestion de los datos, en primer lugar se procedio6 a
agrupar los datos en torno a los temas planteados en las preguntas de la
entrevista. Después, para cada una de las categorias creadas, se identifica-
ron los diferentes temas planteados por los entrevistados y se procedié a
buscar puntos de conexién entre ellos.



5. RESULTADOS

Enelbloque dedicado al manual de identidad visual corporativa, la prime-
ra pregunta hacia referencia a la principal funcién desempenada por este
documento. Todos los entrevistados concuerdan en que el componente
principal de un manual es la marca y este concepto aparece en todas las
intervenciones (aunque algunos se refieren a ella como imagen de marca o
logotipo). También la mayoria coincide en destacar su caracter normativo
y mencionan un «conjunto de normas», «reglas graficas» o «instrucciones
visuales». Existen diferencias entre los que optan por un caracter mas de
consenso y hablan de «guiar» u «orientar»; y aquellos que utilizan térmi-
nos mas estrictos como «evitar desviaciones», «<normalizar», «definir»,
«establecer», «uso correcto»... Si parecen coincidir todos en que el obje-
tivo final es la «coherencia de la marca», su «sistematizacion», «unificar»,
«crear homogeneidad»... para, como algunos indican, «hacer reconocible
a una empresa» o «transmitir unidad e identificacién».

La mayor parte de los entrevistados considera que el manual de identidad
visual aumenta en gran medida el valor y el reconocimiento de la marca
puesto que consigue una «aplicacién homogénea», «facil de reconocer» y
criterios de uso unificados. Aquellos que no mostraron un alto grado de
acuerdo con esta afirmacién indicaron que no basta con tener un manual
sino que es preciso usarlo y aplicarlo de manera rigurosa en toda la grafica
corporativa. Ademas, explicaron que, segiin su experiencia, existen otros
mecanismos que también consiguen este fin como, por ejemplo, la comu-
nicacién o el marketing.

En cuanto alanomenclatura que utilizan para referirse a este documento,
la mayoria emplea el término de «manual» que es el que, segtin la revisiéon
de la literatura realizada, utilizan también con mayor frecuencia los tex-
tos académicos. Una parte de los entrevistados que coincide también con
los de menor edad, prefieren el término de «guia de estilo», una nomen-
clatura mas cercana a como se denomina este documento en el &mbito an-
glosajon (style guide).

Lapractica habitual de los entrevistados es personalizar las caracteristicas
del manual en funcién del tipo de cliente y de la marca que se desarrolla.
«No deberia haber dos manuales iguales puesto que no hay dos empresas
iguales». Algunos indicaron que suele haber una parte que siempre prepa-
ran dela misma maneray otra que adaptan a las caracteristicas singulares
del encargo: «sigo unas pautas basicas y después amplio segtn el cliente».
Al hacer esta adaptacion, se fijan sobre todo en el tipo de negocio, dénde
se va a aplicar la marca, qué necesita el cliente... Resulta destacable la res-
puesta de uno de los profesionales que condiciona esta personalizacion a
los recursos del cliente: «con presupuestos ajustados, sigo las mismas pau-
tas; con grandes presupuestos, se personaliza».



Porotro lado, parece que el archivo PDF es el formato mas utilizadoala hora
de entregar el manual al cliente. Solo uno de los entrevistados indicé que el
ultimo manual realizado lo entregé en formato impreso, pues la empresa
indico que asile resultaba mucho mas cémoda la consulta del documento.

Aunque parece que marca y manual deberian ir siempre juntos en el
trabajo de un diseniador, la mayoria de los entrevistados indicaron que
en sus encargos no todo disenio de marca incluye un disefio del manual.
Normalmente se debe a una cuestién de presupuesto: «si no lo paga, no
se disena» o bien, porque el cliente no lo demanda. Se trata sobre todo de
identidades visuales para empresas pequenas o locales, «con uso limitado
de su marca», «que estan empezando» y solo necesitan unas aplicaciones
muy concretas como, por ejemplo, para Internet. Uno de los diseniadores
indicé que no desarrolla el manual, pero si suele incluir la version de la
marca en negativo.

Lanorma UNE 54130: 2016 «Directrices para la elaboracién de un manual
de identidad corporativa orientado a la produccion grafica», solo es cono-
cida por cinco de los entrevistados. El resto desconoce su existencia. Los
disenadores que si la conocen tienen opiniones encontradas respecto a
ella. Unos indican que les sirve de punto de partida para configurar los
manuales pues la enumeracién y descripcién de los contenidos que reali-
za es bastante exhaustiva. Otros consideran que ha quedado un poco ob-
soleta y que deberia actualizarse para incorporar las nuevas tendencias y
tecnologias. Por dltimo, otro indicé que se basa en manuales para grandes
empresas que cuentan con amplios presupuestos y que no es aplicable al
caso de pequefias empresas con pocos recursos.

Cuando se les presenta los contenidos fijados por esta normativa de
AENOR y se les pide que senalen cuéles de ellos han incluido en el dltimo
manual disenado, todos coinciden en seleccionar estas cinco secciones:
logotipo, colores corporativos, tipografias corporativas, versiones de la
marcay versiones monocromaticas. Hay menos consenso pero muchos de
ellos también mencionan otros apartados como la presentacién, indice,
simbolo grafico, marca, espacio de respeto, tipografias auxiliares y versio-
nes cromaticas. Por el contrario, las secciones menos senaladas son varia-
ciones cromaéticas en laimpresion, usos incorrectos y originales digitales.

En cuanto ala pregunta sobre como creen que sera el manual de identidad
visual en el futuro, en la mayoria de las respuestas se hace referencia al
concepto digital y las nuevas tecnologias: interaccién, holograma, reali-
dad virtual, inteligencia artificial... Algunos piensan que sera una apli-
cacién mévil donde se podra modificar el logotipo dentro de una serie de
opciones restringidas: unos tamanos especificos, solo los colores permiti-
dos...; y donde se podra ver mediante una animacion las distintas aplica-
ciones corporativas. Otro de los disefiadores indica que el manual «sera un
servicio més que un producto» de forma que pueda adaptarse mejor a cada



situacion y ser altamente interactivo. Por Gltimo, se contempla la incor-
poracién de «apartados nuevos en funcién de las nuevas tecnologias» y la
consolidacion del «estilo fotografico y el tono verbal y escrito».

Respecto a si consideran que los contenidos de un manual de identidad vi-
sual corporativa de una ONG deberian ser los mismos que para cualquier
otra empresa o entidad, responden que, a nivel general, coinciden en mu-
chos aspectos como los elementos basicos de la marca (logotipo, simbolo,
colores, tipografias) y normativa bésica (espacio de respeto, tamafio mi-
nimo, versiones monocromaticas...). Unos cuantos destacan la diferencia
entre disenar un manual para una organizacién que tiene varias sedesy
que, por tanto, necesita un mayor desarrollo; y disenarlo para organiza-
ciones mas pequenas y locales que simplemente necesitan una guia muy
simplificada; algo que, por otro lado, también sucede en empresas con
animo de lucro. La opinién final se decanta por trabajar igual que con el
resto de encargos, es decir, personalizar los contenidos segtin las caracte-
risticas y necesidades de cada ONG.

Aunque los entrevistados han desarrollado marcas y trabajos de diseno
corporativo para ONG, solo unos pocos han realizado un manual de iden-
tidad visual corporativa en este sector, lo que puede ser un signo de que la
necesidad de estos documentos no estd demasiado arraigada en estas or-
ganizaciones. Los que si han desarrollado alguna vez un manual para una
ONG han comentado que no han encontrado grandes diferencias con res-
pecto a trabajar la identidad visual para empresas o instituciones lucrati-
vas, «<nidurante el proceso de creacién de lamarca, niconlacomunicacién
con el cliente». Lo inico que sefialan como diferente es la importancia que
el apartado de valores y mision tiene para este tipo de entidades.

Seis de los entrevistados han comentado que en las ONG con las que ellos
han trabajado, el responsable del uso del manual es la persona que se ocu-
pa de la comunicacién de la organizacién que «muchas veces es periodis-
ta». La persona encargada del manual puede estar subcontratada por la
propia organizacién, pero sobre todo cuando la ONG es mas pequeia,
suele ser el propio fundador o director de la organizacién. Por otro lado,
dependiendo de los recursos de la ONG, los trabajos de disefio corporativo
pueden encargarse a profesionales cualificados y existir una remunera-
cién del trabajo; o ser realizados por personal voluntario que no siempre
posee cualificacidon y no recibe compensacién econémica por su trabajo
(«de los que colaboran con ellos, el més aficionado al disefio»).

E180% de los encuestados considera de gran utilidad que las ONG dispon-
gan de un manual de identidad visual corporativa para gestionar la apli-
cacion de la marca porque conseguiria que la la identidad visual se usara
siempre de manera similar. Puesto que el disefio no es una prioridad en
este sector y las aplicaciones graficas suelen ser desarrolladas por perso-
nal no cualificado o amateur, establecer unas normas de aplicacién de la



marca permitiria conseguir una presentacién corporativa mas profesio-
nal y cohesionada. Ademas, como sefialan algunos de los entrevistados,
suele ocurrir que no hay una tnica persona responsable de los disefios
sino que son varios voluntarios los que trabajan en ellos de manera alter-
nativa. Las normas recogidas en el manual lograrian dar continuidad y
unidad a todos los disefios corporativos de la ONG.

Para concienciar a los responsables de disefio/comunicacion de las ONG
sobre la importancia del manual de identidad visual, los entrevistados es-
tan de acuerdo en que les dirian que este documento «es la base de la ima-
gen empresarial y totalmente indispensable», asi como «la mejor herra-
mienta para que su marca sea aplicada de manera coherente y no pierda
sus valores corporativos».

Al igual que cualquier otro tipo de organizacién, los disefiadores consi-
deran que toda ONG debe vigilar su comunicacién y «<mantener correcta-
mente la imagen». Esta imagen, transmitida en la marca, es un sello de
identidad que les ayuda a diferenciarse de otras organizaciones y trans-
mitir rapidamente cudles son sus objetivos. Por ello, ademads del manual,
también es muy importante «la formacion especifica (dada) a los agentes
encargados de gestionar la marca».

Estasnormas de uso «no significan restar creatividad y variacion en las co-
municaciones sino transmitirla con una misma voz» para poder consiguir
una marca mas fuerte y que «sus mensajes sean percibidos con una ima-
gen unitaria e identificativa». En el ambito de la comunicacién en ONG
«participa mucha gente para dejarlo a criterios particulares» y por eso
es necesario un manual que cohesione todas las aplicaciones. Para ello,
«cada vez que se vaya a utilizar la marca en algin soporte, jhay que utilizar
el manual siempre!»

Por ultimo, una parte importante de los entrevistados expuso que el di-
seno corporativo unificado permitira a las ONG ofrecer una imagen de
profesionalidad «aportando veracidad y credibilidad a su proyecto» y de-
mostrando «que van en serio». En este escenario, la gestiéon de la marca
a través del manual se convierte en una herramienta que «puede hacerte
llegar a mas gente y que estas se sumen a tu causa», encontrando respues-
tas favorables a los proyectos que se emprendan.

Las respuestas completas recogidas en esta entrevistas pueden consultar-
se en el siguiente enlace: https://bit.ly/3clE9wp.
6. CONCLUSIONES

Alo largo del texto se ha recogido la vision de la literatura y de los profe-
sionales del diseno respecto a los manuales de identidad visual corpora-



tiva y su utilizacién en el ambito de las ONG. Ambos campos coinciden
en senalarlaimportancia de este documento normativo para gestionar de
manera consistente y homogénea la aplicacion de los signos de identidad
visual. Asi mismo se han recogido aportaciones que abogan por su uso en
el ambito de las organizaciones sin &nimo de lucro que, en materia de ges-
tion de marca, no parecen ser demasiado diferentes respecto a las empre-
sas del sector lucrativo.

Aunque la funcién dltima del manual se mantiene, se observa un cambio
en cuanto a contenidos y formatos, fundamentalmente motivados por la
aparicién de las nuevas tecnologias que han cambiado tanto la forma de
trabajar de los disefiadores como los soportes donde se aplica la marca.
Asi, por ejemplo, en las respuestas de los disenadores vemos que el for-
mato de archivo digital PDF ha suplido totalmente al formato impreso.
Ademas de ser mas barato de producir, este archivo puede estar guardado
en la nube o0 en un servidor donde tienen acceso al mismo tiempo varias
personas de la organizacién o externas a ella.

Respecto a los contenidos, el desfase encontrado entre los apartados esta-
blecidos por la norma AENOR (UNE 54130: 2016) y los apartados utilizados
porlosdisenadores en sus tltimos trabajos, nosllevan a constatar una evo-
lucién progresiva hacia contenidos fundamentalmente digitales. Por ello,
vemos conveniente sugerir una revision de los contenidos propuestos en
estanormativa para actualizarla y acomodarla a la practica actual del dise-
fio corporativo, de forma que aumente su utilidad y el nimero de usuarios.

Otro aspecto a destacar es que la mayoria de los entrevistados no hayan
realizado un manual de identidad visual corporativa para una ONG. De
esto pueden extraerse dos conclusiones claras. Por un lado, la falta de con-
ciencia de diseno corporativo en las ONG, que creen que Unicamente con
tener un logotipo y unas pocas aplicaciones es suficiente. Por otro lado,
se evidencia la existencia de un posible nicho de mercado en el sector del
disenio de marcas para los disenadores que, reconociendo la importancia
que tiene el manual también para este tipo de organizaciones, pueden
ofrecer sus servicios en un nuevo campo de actuaciéon.

Hoy mas que nunca, después de que Naciones Unidas aprobara hace cua-
tro anos, los diecisiete Objetivos de Desarrollo Sostenible en el marco de la
Agenda 2030, el sector del diseno grafico debe ser consciente de que puede
aportar su granito de arena para ayudar en esta transformacién. Esta in-
vestigacion muestra que uno de los campos donde se puede actuar es en
ayudar a las ONG a mejorar la consistencia en la aplicacién de su marca
mediante un manual de identidad visual profesionalmente disefiado y
adaptado a sus circunstancias particulares. De esta manera mejorara su
principal recurso de identidad, la marca, y con ella su presentacién al
mundo para poder obtener mayor credibilidad por parte de la poblacién e
involucrar al mayor niimero de personas posibles en su mision.
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Capitulo 8. Analisis y discusion
general de los resultados

«Para Newton, el universo era un espacio tridimensional e infinito, cuyas
estrellas permanecian en reposo y equilibrio eternamente por la interac-
cion de la gravitacion. Como la extension del todo infinito excede a nues-
tra comprension, para entender el mundo es necesario concretar zonas de
continuidad. Para que nuestro objeto de estudio permanezca constante
hay que definir unos limites y procurar que ese marco no varie. El mundo
visual es igualmente infinito, un espacio que nos rodea ininterrumpido,
profusamente subdividido, pero sin limite» (Castaldo Suau, 2012, p. 272).
Eltrabajo del disefiador es pues conseguir «el equilibrio entre unidad y va-
riedad utilizando el contraste de atributos, estableciendo una jerarquia vi-
sual entre los elementos y dirigiendo la mirada del observador» (Castaldo
Suau, 2012, p. 273). Hablamos entonces de equilibrio, pesos, direcciones y
atracciones, como en cualquier sistema, que nos ayudaran a establecer un
proceso de desarrollo o un modelo eficaz para el disenno de marcas visuales.

Tal y como apuntan Foroudi, Foroudi, Nguyen y Gupta (2018), en un mun-
do repleto de imagenes que varian y cambian a un ritmo muy elevado, re-
sulta muy complicado gestionar tanto la produccién como la calidad de las
mismas. ;Cémo destacar una marca entre la competencia? ;Cémo llamar
la atencién entre publicos tan dispares y cada vez més influenciados por
tendencias, modas, idolos, etc.? ;Cémo sobrevivir entre tanta imagen vi-
sual? Las marcas graficas ya no se deben basar solo en unos criterios de efi-
cacia constructiva como anteriormente sino que, ademas, deben adaptarse
amundos muy dispares: el manual, el plastico, el impreso, el digital, las re-
des sociales, los grandes formatos, etc. Las empresas e instituciones se ven
practicamente obligadas a generar una comunicacién visual que haga que
sus marcas se vuelvan flexibles, accesibles y globales, como hizo el estu-
dio Pentagram para la conocida marca automovilistica Rolls-Royce Motor
Cars (Figura VIII.1) creando un sistema visual que proyecta la marca a tra-
vés del «disefio de un patron fluido creado mediante un procesador de co-
dificacién que consigue una configuracién tinica segun la escala, el color y
la composicién y que se puede usar digitalmente y en cualquier superficie,
desde la proyeccion hasta el bordado, desde la impresién hasta el grabado».

Massimo Vignielli (1931-2014) en el Symposium sobre la Historia del
Diseno Grafico en la University Chicago Press celebrado en 1983 afirma-
ba que «a medida que avanzamos en la conciencia sobre la historia, teo-
ria, critica, documentacion, tecnologia y cultura, no podemos perder de
vista el valor del significado sobre el valor de la forma» y defendia que
habia que alcanzar «un estado de equilibrio entre forma y contenido»



(Gajardo, 2014, parrafo 12). Quizas ya nos encontramos a mitad de cami-
no en este sentido, donde la forma y el significado convergen para gene-
rar resultados plasticos tanto para la representacién de la marca como
de su comunicacién visual corporativa flexible. En este contexto, en esta
tesis se ha trabajado sobre estas cuestiones en el &mbito de las organiza-
ciones no gubernamentales.

Figura VIII.1. Aplicaciones del patrdn de la nueva identidad visual corporativa de Rolls Royce.
Fuente: https://www.pentagram.com/

La presente investigacion se inscribe en el marco de la identidad visual
corporativa dentro del sector de las ONG de ambito espafiol, bajo el para-
digma de los objetivos de desarrollo sostenible de la Agenda 2030. Como
se ha desarrollado en el capitulo 1, la Agenda 2030 supone un reto a nivel



global y no solo desde un punto de vista gubernamental, sino que apela a
la responsabilidad ciudadana e individual. La Agenda 2030 se constituye
como un acuerdo entre paises y, a su vez, un desafio para la poblacién en
busca del bien comun y el cuidado del planeta. El planteamiento de los 17
objetivos de desarrollo sostenible (Figura I.3) son un llamamiento a la ciu-
dadania para la toma de conciencia de problemas actuales y globales que
afectaran al futuro de la poblacién y del medio ambiente. Depende de cada
uno de nosotros que trabajemos bajo este paraguas de paradigmas y que
relacionemos nuestras actividades con estos objetivos.

Es por ello que esta tesis ha sido elaborada bajo el planteamiento de una
cuestion principal: como puede la identidad visual corporativa ayudar en
la imagen y comunicacién de las ONG. Las organizaciones no guberna-
mentales se consideran agentes de transformacion de la sociedad que ac-
tualmente tienen en sus manos un gran desafio afiadido al cumplimiento
delamision definida en sus estatutos: cumplir y promover el cumplimien-
to los objetivos de desarrollo sostenible para la consecucién de la Agenda
2030. De esta forma, la profesion del diseno grafico aporta su granito de
arena en el alcance de los ODS de una forma transversal.
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Figura VIII.2. Versiones y uso de la marca Teachers 2 teachers global.
Fuente: Elaboracion propia y https://www.instagram.com/t2tglobal/

En la actualidad, la marca es un elemento totalmente asentado en el mun-
do corporativo y todas las empresas hacen uso de sus marcas graficas en
sus comunicaciones tanto externas como internas. De hecho, la marca se



considera un activo intangible de gran relevancia para todas las empresas
(Kellery Lehmann, 2006). En el campo de las ONG, el estudio de Eir6-Gomes
et al. (2018) demuestra que el 90% de las ONG portuguesas analizadas, ha-
cen uso de la marca en las comunicaciones externasy el 80% en soportes de
tipo administrativo. La marca permite la diferenciacién de las ONG en un
sector cada vez mas competitivo (Alfonso Escuder, 2014; Paco et 4., 2014) y,
por tanto, también constituye un elemento esencial para la supervivencia
delaorganizacién y lacomunicacidon con sus publicos. Por tanto, cualquier
mejora en estos simbolos graficos y en su gestion, constituira también una
mejora en la percepcién de estas organizaciones y, por extension, una ayu-
daen la consecucién de sus fines altruistas (Stride y Lee, 2007). En la Figura
VIII.2 se muestra un trabajo realizado para la ONG Teachers to teachers
global, que aposté por un rediseno de su marca hacia una identidad visual
corporativa flexible, ademas de atractiva y méas enfocada a su publico.

Una de las primeras tareas al pretender estudiar el universo de las ONG
espanolas, constituye la seleccién de la muestra de estudio. Siguiendo la
recomendacidn indicada en el estudio de Sepulcri et 4l., (2020), en este tra-
bajo se han considerado todas las ONG espafiolas identificadas en las ba-
ses de datos de distintas fundaciones, independientemente del tamafio de
la organizacion. A este respecto, cabe destacar la dificultad de encontrar
en Espana un listado oficial de ONG y, por ello, en las investigaciones que
recoge esta tesis, se han analizado muestras extraidas de distintas bases
de datos: la Coordinadora de Organizaciones para el Desarrollo-Espana
(CONGD), que retne a 103 entidades; la Fundacion Lealtad, con 198 orga-
nizaciones; y la Agencia Espanola de Cooperacién Internacional para el
Desarrollo (AECID), la inica adscrita al Ministerio de Asuntos Exteriores,
Unién Europea y Cooperacién, con 45 entidades (cifras tomadas en el mes
de abril de 2020). Esta dificultad para la obtencién de los listados y las
muestras, podria solucionarse generando desde AECID un distintivo que
pudiera otorgarse a todas aquellas ONG que cumplieran ciertos requisi-
tos. Se generaria una Unica base de datos oficial que, ademas, podria cla-
sificar a las diversas organizaciones segin varios criterios: por actividad,
por tamano, ubicacién, etc., Todo ello contribuiria a mejorar la visibili-
dad, accesibilidad y el reconocimiento de cara al piblico y a los investiga-
dores, facilitando a la vez la informacién y transparencia exigida en los
compromisos de la Agenda 2030.

A lo largo de esta investigacion se utilizan los términos de eficacia y efi-
ciencia en relacién al disefio de la marca. Estos conceptos habitualmente
llevan a confusién y, sin embargo, en el campo que nos ocupa, como en
otros muchos, han de ser considerados muy especialmente, debido sobre
todo a la trascendencia que conlleva el consumo adecuado de los recur-
sos para la consecucion de los objetivos, precisamente en organizaciones
donde generalmente estos recursos no son abundantes y es preciso racio-
nalizar al maximo su dedicacién. Sabemos, segtin el diccionario de la Real
Academia Espanola de la Lengua, que la eficacia es la «capacidad de lograr



el efecto que se desea o se espera», mientras que eficiencia es la «capacidad
de disponer de alguien o de algo para conseguir un efecto determinado»
(Real Academia Esparfiola, s.f., definicidn 1). Partiendo de este paradigma
se pueden plantear diversos escenarios en el caso de las ONG.

Por un lado, las ONG espanolas podrian disponer de ciertos recursos,
como los recursos humanos, para el trabajo y desarrollo de la identidad
visual corporativa y la comunicacién grafica (por ejemplo, personal vo-
luntario), con capacidad para lograr unos objetivos concretos. Pero, al
mismo tiempo, podrian no disponer de las herramientas o conocimientos
necesarios, como los manuales o guias de estilo, para utilizarlos de la ma-
nera mas correcta posible y con ello alcanzar los mismos objetivos pero en
un periodo inferior de tiempo utilizando menos recursos, o utilizando los
mismos recursos obtener unos objetivos superiores.

Por otro lado, la organizacion puede disponer de otros recursos como pue-
den ser recursos econdémicos, pero no destinarlos a la comunicacién ni al
desarrollo o gestion de la identidad visual corporativa. En este caso la si-
tuacién resultara en la proyeccion de una imagen de marca cadtica o no
profesional, como se ha visto en algunos casos durante las investigaciones
recogidas en los capitulos 4, 5,6y 7.

Sin embargo, en el mundo tan competitivo en el que estd inmersa la so-
ciedad actual es, sin lugar a dudas, el acoplamiento de ambos conceptos,
eficacia y eficiencia, a la hora determinar los objetivos deseados, el mo-
delo mas conveniente, debido a que los recursos dedicados tenderan a ser
menores. Se puede haber logrado de forma eficaz en un momento deter-
minado el posicionamiento de la marca en el mundo de la cooperacién al
desarrollo, pero mantener esta imagen de marca en la mente del publico
requiere indudablemente de un buen uso de la identidad visual corporati-
vaalolargodel tiempoy, por tanto, la dedicacién de recursos tanto huma-
nos como econdémicos debe considerarse una exigencia constante.

Como propuesta de mejora se plantea que la eficacia y la eficiencia se com-
plementen, es decir, que las ONG puedan comunicar su imagen de marca
de forma eficaz y eficiente. Para ello deberan dedicar los recursos nece-
sarios con el fin de conseguir permanecer en la esfera de la solidaridad,
mantener el compromiso de los voluntarios y donantes, poder seguir des-
empenando su actividad y desarrollar una comunicacién coherente con
sus valores.

Los términos que delimitan el campo semiético de la marca son basi-
camente tres: Identidad Corporativa, Imagen Corporativa e Identidad
Visual Corporativa (Costa, 1987). Algunos autores (Gabrielsen, Kristensen
y Hansen, 2000; van den Bosch, de Jong y Elving, 2005; Bartholmé y
Melewar, 2011) se decantan por utilizar el término "disefio corporativo”
para «describir la gran cantidad de senales visuales que estan asociadas



con una organizacién especifica» (Bartholmé y Melewar, 2011, p. 55). Y,
con menos frecuencia, también encontramos las denominaciones de
“identificacién visual” o “simbolismo".

Aunque cada uno de los tres términos principales (identidad corporativa,
imagen corporativa e identidad visual corporativa) designa una realidad
distinta, en el ambito académico, profesional e investigador suelen con-
fundirse entre si y terminan usandose, erroneamente, como sinénimos
(Raposo, 2005; Topalian, 2003; Curras Pérez, 2010). Esto supone una cierta
inconsistencia y un problema en la transmisiéon del conocimiento entre
investigadores, académicos y profesionales (Bartholmé y Melewar, 2011).
Por ello, estudios como el de Curras Pérez (2010) en el &mbito espafiol son
necesarios para clarificar las inconsistencias terminolégicas y conceptua-
les en el sector de la identidad corporativa.

Ante este escenario de confusién terminolégica, el estado del arte de esta
investigacion ha comenzado aclarando la terminologia y conceptos més
usuales en relacién con la marca de la empresa u organizacién, desde un
punto de vista del disefio grafico, identificando las diferencias entre iden-
tidad corporativa, identidad visual corporativa, imagen de marca y defi-
niendo los elementos que componen la marca graficay laidentidad visual
corporativa. Asi, se ha constatado que la identidad corporativa hace refe-
rencia a los valores que la empresa u organizacién asume como propios;
la imagen corporativa es la imagen mental de la empresa u organizaciéon
que el publico genera; y, por ultimo, que la identidad visual corporativa
es el conjunto de signos lingiiisticos, icénicos y cromaticos de la marca
(Martins, Cunha, Bicker y Machado, 2019, pp. 8-9).

De las definiciones analizadas en el capitulo 1, la propuesta por Mut
Camacho y Breva Franch (2003) ha sido la principal fuente de informa-
cion para la creacion de la Figura 1.15 que representa la relacién entre la
identidad corporativa, la identidad visual corporativa, la comunicacién
corporativa, la imagen corporativa y la marca; y que representa las prin-
cipales conclusiones extraidas acerca de como se relacionan los tres con-
ceptos principales.

Como indica Norberto Chaves (2006), la identidad corporativa se refiere
al conjunto de caracteristicas propias de la institucion y, segtin Carrillo
Pascual et. al. (2014), estaidentidad corporativa estd formada poridentida-
des especificas. Entre los tipos de identidad se nombran criterios verbales,
como el nombre de marca sefialado por Costa (1992); criterios de disero,
como identifica Alonso (1993) referentes a marca, al color, a la tipografia
y a la reticula; y criterios de comunicacidén que, segiin Gonzalez Onate
(2006, p. 103) hacen referencia al estilo y normas de coherencia. Todos es-
tos criterios han sido los tratados a lo largo de los capitulos presentados,
segun la estructura planteada al inicio del trabajo de investigacion.



Apartirde estoscriterios, lasinvestigacionesllevadas a cabo en los capitu-
los 4 y 5 nos permiten apuntar como son los nombres de marca y las mar-
cas graficas que utilizan las ONG en Espana, en la linea de investigaciones
anteriores que realizan andalisis descriptivos de las marcas de un determi-
nado sector (Bermejo Blas y Montes-Vozmediano, 2015; Vizcaino-Laorgay
Montes-Vozmediano, 2016; Salvador Rivero y Montes-Vozmediano, 2016;
Martin-Sanroman y Suarez-Carballo, 2018; Salvador Rivero y Vizcaino-
Laorga, 2018; Miret Burbano, 2018; Herrer Llanos y Pauli Bagdona, 2019).

En el estudio recogido en el capitulo 4 los resultados muestran que los
nombres de marca mas frecuentes en el sector de las ONG estan formados
por una sola palabra (en algunos casos construida a partir de un acréni-
mo o siglas, como se muestra en la Figura VIII.3), poco distintiva (antro-
pénimo, acrénimo o siglas, descriptivo, sugestivo o topdénimo), con un
significado asociado a la categoria y utilizan la aliteracién o repeticién de

sonidos.
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Figura VIII.3. Ejemplos de nombres de marcas de ONG formados a partir de acrénimos.
Fuente: https://www.fundacionlealtad.org/

En lainvestigacion del capitulo 5 se encontré que la mayoria de las marcas
graficas de ONG espaiiolas analizadas utilizan caracteres redondos y de
lectura seguida, tipografias de ancho normal y negritas. También méas de
la mitad utiliza cinco o menos elementos y uno o dos colores. Respecto a
la asociacién con la ONG solo el grafismo del 47,6% se relaciona mediante
el color o el motivo con la actividad, nombre o pablico de la organizacién.
Por altimo, la mayoria de las marcas pueden inscribirse en un rectangulo
horizontal y puede ser utilizada a una tinta (Figura VIIL.4).

redonday negrita: marco rectangular: una tinta:
nuevo futuro: nuevo futuro: nuevo futuro:

Figura VIII.4. Ejemplo de caracteristicas de marca eficaz cumplidas por una ONG.

A diferencia de los estudios nombrados anteriormente (Bermejo Blas y
Montes-Vozmediano, 2015; Vizcaino-Laorga y Montes-Vozmediano, 2016;
Salvador Rivero y Montes-Vozmediano, 2016; Martin-Sanroman y Suarez-
Carballo, 2018; Salvador Rivero y Vizcaino-Laorga, 2018; Miret Burbano,
2018; Herrer Llanos y Pauli Bagdona, 2019), las investigaciones no iban
encaminadas a una mera descripcién sino a la valoracién de las caracte-
risticas encontradas en funcion de los criterios de eficacia dictados por la



literatura. De esta manera se pretende detectar en qué aspectos concretos
se podia mejorar tanto el nombre de marca como el disefio grafico de la
marca de las ONG para obtener unos signos corporativos mas eficaces.

En lo que se refiere al nombre de marca, se aconseja mejorar el caracter
distintivo del nombre mediante la utilizacién de nombres arbitrarios
o de fantasia y consonantes oclusivas como primera letra del nombre.
También habria que potenciar la utilizacién de tropos literarios asociados
aimagenes concretas y la presencia de palabras emotivas. En cuanto al di-
seno grafico, las mejoras a introducir irian encaminadas a mejorar la legi-
bilidad de los textos (uso de minusculas, negritas y caracteres de lectura
seguida), aumentar la relacién entre la marca y la ONG, y simplificar los
disenos disminuyendo el nimero de elementos del simbolo y los colores.

Carrillo Pascual et al. (2014) consideran «la identidad visual como la tra-
duccion simbdlica de la identidad de una empresa o marca». Parece co-
mun entre los autores (Costa, 2004; Bartholmé y Melewar, 2011; van Riel y
Balmer, 1997; De las Heras-Pedrosa, 2016) relacionar el término de la iden-
tidad visual con el concepto de simbolismo y los significados asociados a
laidentidad corporativa y al impacto que estos generan en la mente de las
personasal percibir y relacionarse con la empresa u organizaciéon que bus-
ca diferenciarse de su competencia. Ese simbolismo y significado se pue-
de obtener, a nivel de disefio grafico, tanto a través del nombre de marca
como a través de las caracteristicas graficas de la misma (como el simbolo,
tipografia o color).

Este aspecto se ha analizado en los capitulos 4 y 5 dedicados al estudio y
valoracion de la eficacia de los nombres y marcas graficas de las ONG es-
panolas. En concreto se ha analizado si los nombres y los signos corpora-
tivos transmiten significados, de manera directa o simbélica, asociados
a la ONG (Figura VIII.5) ya que investigaciones previas han demostrado
que cuando existe esta relacion aumenta el recuerdo o preferencia hacia
la marca (Robertson, 1989; Henderson y Cote, 1998; Luffarelli, Mukesh y
Mahmood, 2019; Doyle y Bottomley, 2004).
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Figura VIII.5. Ejemplos de marcas cuyos simbolos y nombres se asocian entre ellos y con la
actividad de la ONG. Fuente: https://www.fundacionlealtad.org/



Robertson (1989) considera la transmision de significado como uno de los
criterios de eficacia que debe cumplir un nombre de marca. En el estudio
realizado en el capitulo 4 se puede observar como el 59,5% de los nombres
de ONG espanolas tienen un significado semantico y el 51,3% esté asocia-
do a la actividad, valores o caracteristicas de la organizacién. En el caso
de que exista esta relacion, la vinculacién que los usuarios o principales
publicos hacen con la ONG es mayor, mas facil y rapida. Aun asi, el 40% de
las ONG espanolas no disponen de un nombre semantico, con significado,
y casi un 50% no est4 vinculado a la actividad, valores o caracteristicas de
la organizacidén, por lo que se consideran nombres menos eficaces.

Son cifras equivalentes a las obtenidas por Angus y Oppenheim (2004) tras
analizar 601 marcas del sector de servicios de informacién electrdnica.
Estos autores encontraron que la tendencia de las marcas de los motores
de busqueda era a no transmitir ninguna informacién sobre los servicios
que ofrecian (63,2% en comparacién con el 40% de los portales y casi el
50% de las bases de datos online). Por lo que respecta a los usuarios, los
entrevistados a los que se les pasé un cuestionario después del analisis
objetivo, declararon que preferian nombres que transmitieran informa-
cidén directa sobre el servicio ofrecido por la empresa. Sin embargo, este
estudio demostraba que las marcas solian utilizar como nombre palabras
existentes, es decir, con significado, lo que suponia una gran diferencia
con un estudio realizado 25 afios antes por Myers, Oppenheim y Rogers
(1979), donde se demostraba que la tendencia de las empresas era generar
sus nombres de marca mediante palabras fabricadas, sin significado.

Como apuntan Angus y Oppenheim (2004), el aumento de competencia
en el mercado provoca que los usuarios requieran de mayor informacién
para la toma de decisiones. Esta informacién puede ser proporcionada di-
rectamente por el nombre de marca. Tal y como se ha visto en el capitulo1,
el sector de las ONG sigue en aumento, por lo que se cree necesario encon-
trar otras formas de diferenciacién y de rapida identificaciéon de la marca
de la ONG. Hacer uso de un nombre con significado, que proporcione in-
formacién al usuario sobre la propia ONG, puede ayudar en este campo, y
por lo tanto se considerara un nombre mas eficaz.

Respecto al simbolismo, Robertson (1989) considera que los nombres de
marca que reflejen una imagen especifica son mas eficaces porque son
recordados mejor por el publico. En el estudio de Miret Burbano (2018),
la mayoria de las empresas del sector de la moda sostenible, hacian uso
de palabras completas como signo lingiiistico, de forma coherente, para
facilitar la identificacién con la marca. En cambio, en el capitulo 4 se ha
obtenido que tinicamente el 8,9% de los nombres de marca de las ONG es-
panolas estan relacionados con una imagen que ayude a facilitar el recuer-
do en el puiblico. Es el porcentaje mas bajo obtenido en el estudio, respecto
a los diferentes criterios de eficacia analizados, lo que lleva a pensar que
precisamente esta caracteristica no es una prioridad a la hora de la elec-



cién o generacion del nombre de marca de las ONG espafiolas, a pesarde la
importancia que tiene disponer de un nombre eficaz, pues la busqueda de
un nombre eficaz, como elemento verbal de la marca (Costa, 2003; Carrillo
Pascual et 4l., 2014), es esencial para la perdurabilidad y reconocimiento
de la organizacion.

En lo referente al simbolismo o significado de la marca desde un punto de
vista grafico, en el capitulo 5 se ha obtenido que un 52,4% de las marcas
de ONG espaiiolas analizadas no presentan en su marca ningtin elemento
que les permita asociarse con la actividad de la organizacién, el nombre
o el publico al que se dirigen. Este criterio de asociacién para valorar la
eficacia de la marca es el que menos ONG espaiolas cumplen, a pesar de la
postulacion de diversos autores (Henderson y Cote, 1998; Luffarelli et 4l.,
2019), que afirman que una clara asociacidon entre marca y empresa obtie-
ne un mayor recuerdo por parte de los usuarios.

En el estudio de Van Riel y Van den Ban (2001), se preguntaba a los entre-
vistados cual creian que era el significado del simbolo de varias marcasy
se les invitaba a evaluar el grado de asociacion de la marca con la activi-
dad de la empresa. Los resultados mostraron que cuanto mas familiar se
vuelve un logotipo, mds objetivas o realistas parecen ser las descripcio-
nes graficas. En el mismo estudio, se revel6 que los entrevistados mostra-
ban reacciones negativas hacia aquellas marcas puramente simbdlicas,
es decir, el isotipo, sin la parte del nombre de la marca, y por el contrario,
proporcionaban adjetivos mas positivos cuando la marca estaba com-
puesta tanto por simbolo como por logotipo, es decir, cuando se trataba
de un imagotipo.

Van Riel y van den Ban (2001) afirman que el logotipo puede actuar como
etiqueta de informacién sobre la organizacion en el proceso de btisqueda
de los publicos. En este punto, la asociacion grafica entre marca y empre-
sa contribuye a un uso mas efectivo de la marca, «simbolizando las carac-
teristicas de identidad deseadas de la organizacién» (Van Riel y van den

Ban, 2001).
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Figura VIII.6. Ejemplo de marca con simbolo de forma conocida.
Fuente: https://impulsar.org/

Se constata de este modo que cuanta mas informacion dispone el usuario
para ayudarle a identificar la marca y relacionarla con la empresa, mas
confianza le proporciona, sobre todo si se trata de marcas desconocidas
o nuevas en el mercado. Fang y Mowen (2005) concuerdan en que cuando
el grafismo de un logotipo «coincide con la forma tipica de un objeto que



es almacenado en la mente de los consumidores (esquema), su evaluaciéon
tiende a ser mas positiva» es decir, cuando el simbolo que representa la
marca es conocido y tiene un significado asociado (como se observa en la
Figura VIII.6, donde el simbolo grafico representa la silueta de un nifio).

De todas formas, en el capitulo 6 se constata que resulta de mayor eficacia
utilizar el simbolo de la marca, parte reconocible de la misma, como ima-
gen de perfil para redes sociales, pues se trata de un tamafo de imagen
bastante pequeio y que muchas veces impide la correcta legibilidad de la
marca completa. Por tanto, es trabajo de las ONG y de los responsables de
diseno, generar marcas para estas organizaciones con mayor capacidad de
asociacion con la propia ONG, su actividad, su nombre y/o su publico, con
el fin de mejorar su eficacia y otorgar a la organizacién una herramienta
mas eficaz para la consecucion de sus objetivos.

Con el fin de asegurar la coherencia grafica en las comunicaciones de las
empresas y por ende, de las ONG, en el capitulo 7 los entrevistados, profe-
sionales del diseno grafico deidentidades visuales corporativas, otorgan al
manual de identidad visual corporativa un gran valor, definiéndolo como
una herramienta de gran utilidad e indispensable, como afirman tam-
bién diversos autores (Costa, 1987; Jorda Albifiana, 2003; Mut-Camacho y
Breva, 2003; van den Bosch, de Jong y Elving, 2004). Aligual que Whitbread
(2001), Gutiérrez Gonzalez (2006) y Oejo (1999), los profesionales entrevis-
tadosen el capitulo 7 concuerdan en gran parte en que el contenido del ma-
nual de identidad visual corporativa dependera de las caracteristicas de la
organizacién. Asi pues, el presupuesto de la ONG puede afectar también al
formato, forma y contenido desarrollado en el manual.

Son varios los autores que consideran que los manuales de identidad vi-
sual corporativa deben seguir una estructura definida (Jorda-Albifiana et
al., 2009), conteniendo apartados inalterables y otros que pueden adap-
tarse a la naturaleza de la empresa y de la marca. Con la elaboraciéon de
la norma UNE 54130: 2016 “Directrices para la elaboracién de un manual
de identidad corporativa orientado a la produccién grafica”, se pretendia
estandarizar el contenido de las secciones que debe incluir un manual de
identidad visual corporativa en Espana.

Esta guia que supone el manual, puede elaborarse también para las ONG,
para que dispongan de una herramienta que les haga evitar los errores
que se ha visto que se cometen a la hora del uso de la marca grafica en
diferentes soportes, tamanos y versiones. Como afirman Stride y Lee
(2007), el desarrollo de la marca es esencial para las ONG, igual que para
el resto de empresas. Diversos autores como Tapp (1996), Ritchie et al.
(1999), Hankinson (2000), Mort et 4l. (2007) y Huang y Ku (2016), coinci-
den en que las ONG deben presentarse al mundo de forma coherente a
través de sus mensajes mediante una buena estrategia de branding. Esto
les permitira diferenciarse del resto de organizaciones y poder interac-



tuar de forma clara y reconocible con las partes interesadas: voluntarios,
donantes, instituciones gubernamentales y personas vulnerables a las
que remiten su ayuda.

Pero esta estandarizacién en la elaboracion de los manuales de identidad
visual corporativa ha sido cuestionada en el capitulo 7 por los profesiona-
les entrevistados, debido ala rigidez del contenido de las secciones, que no
puede ser aplicada de igual forma para todo tipo de organizacién. Segiin
los resultados obtenidos en el capitulo 7, seria conveniente actualizar la
informacién definida en la norma UNE 54130: 2016 “Directrices para la
elaboracién de un manual de identidad corporativa orientado a la produc-
cion grafica” para adaptar el contenido hacia aquellos aspectos mas rela-
cionados con el diseno corporativo actual, afiadiendo las caracteristicas
de los usos digitales de la marca, y entre ellos el uso de la marca como ima-
gen de perfil en las diversas plataformas de redes sociales.

También en el capitulo 7 se ha visto que los manuales de identidad visual
corporativa deben estar adaptados a las nuevas tecnologias tanto en forma
como en contenido. De hecho, la mayoria de los profesionales entrevista-
dos afirman que entregan el manual en formato digital en PDF y comentan
que en un futuro los manuales podrian contemplar las opciones de hologra-
mas y realidad virtual. También los contenidos deben incluir nuevos apar-
tados sobre cuestiones relacionadas con la interactividad y nuevos medios
de comunicacién y publicidad. Como se ha podido observar en el capitulo 6,
se necesitan ciertas guias de uso en este ambito que ayuden a evitar errores
graficos y técnicos que deterioren la imagen de marca de la organizacion.

Area visible
imagen de perfil
en redes sociales

Figura VIII.7. Area de seguridad de las imagenes de perfil en redes sociales.
Fuente: elaboracion propia.

Uno de estos nuevos apartados serian las redes sociales pues, como afir-
man Arroyo Almaraz, Baladrén Pazos y Martin Nieto (2013), actualmente
significan una herramienta de apoyo en la comunicacién de las ONG. En
este medio, utilizar correctamente la marca como foto de perfil, ayuda a
representar correctamente la imagen de la organizacién, aumentando su



credibilidad y valoracién por parte de los usuarios. Como se ha constata-
do en la investigacién del capitulo 6, suele ocurrir que en la creacién de
la imagen de perfil para redes sociales, no se tenga en cuenta el area que
finalmente va a ser visible como imagen de perfil. En el estudio se demues-
tra que el 73% de las marcas presenta en alguna red social la imagen de
perfil cortada. Esta area circular dentro del formato cuadrado de la ima-
gen genera unas areas de inseguridad en las intersecciones entre el circulo
y las esquinas del cuadrado donde no deberia aparecer ningin elemento
de la marca grafica para que no quede cortada (Figura VIIL.7).

Igualmente, una vez se tiene en cuenta el formato circular, también debe
seguir considerandose el area de respeto de la marca, definida en el ma-
nual de su identidad visual corporativa o en la pequena guia de estilo que
se elabore.
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Por otro lado, Gregersen y Johansen plantean en su estudio una cues-
tién interesante: «si la comunicacion de la identidad visual corporativa
es dificil de controlar y es co-creada por una gran variedad de intérpre-
tes internos y externos, jcémo puede ser consistente en todas las plata-
formas?» (2018, p. 345). Su propuesta de solucién se basa en «conceptos de
integracion flexible (Christensen, Firat y Torp, 2008) y puntos de partida
comunes (Van Riel, 1995)» (Gregersen y Johansen, p. 345). De hecho, segin
Gregersen y Johansen (2018) algunas empresas como Google o Airbnb uti-
lizan ciertas inconsistencias graficas o visuales en sus comunicaciones en
internet, como logotipos que cambian de color o marcas animadas, como
los conocidos Doodles de Google. Se podria decir, que sila marca es eficaz
ensu esenciaeinicio, puede plantearse posteriormente al reconocimiento
en el mercado, un uso mas inconsistente o menos cerrado a lo que dicta su
manual de identidad visual corporativa. Algunos de los gestores de marca
de companias afirman que hoy en dia, con la digitalizacién, «trabajar con
manuales es una estupidez. Uno tiene que trabajar con pautasy principios
paralaidentidad visual» (Gregersen y Johansen, 2018, p. 348), adaptando-
se a las necesidades de las diferentes plataformas. Se sugiere abandonar
los rigidos manuales y adentrarse en la era post-manual, en favor de las
guias de estilo mas generales y flexibles que permiten una mayor adapta-
cion a ciertas plataformas, sobre todo digitales, como plantea American
Red Cross (Figura VIIL.8).

Tal y como se recoge en el capitulo 1, la literatura muestra que no existen
grandes diferencias en el disefio de la identidad visual corporativa en fun-
cién delanaturaleza de la empresa, organismo o institucién para la que se
desarrolle (Olins, 1991, p. 192; Ritchie et 4l., 1999, p. 10; Costa, 2011, p. 62).
De igual manera ocurre en la creaciéon del nombre para la marca. Costa
(2011) afirma que el proceso de creacion del nombre para una empresa es el
mismo que para una organizacién sin animo de lucro.

Partiendo de esta consideracién, el analisis de la eficacia del nombre
de marca de 158 ONG recogido en el capitulo 4 sigue la metodologia del
analisis de contenido y algunos de los items utilizados en el analisis que
Jorda-Albinana et al. aplicaron en 2010 al analisis de 141 marcas espafiolas
pertenecientes al Foro de Marcas Renombradas Espanolas y, por tanto, a
empresas de sectores con animo de lucro. Ademas, para valorar la eficacia
de los nombres de las ONG en el capitulo 4 se han tomado como referen-
cia los criterios de eficacia de nombres de marca definidos por Robertson
(1989) para cualquier tipo de empresa.

Dela misma manera, en el capitulo 7 se concluye que la elaboracion de un
manual, como documento guia del uso de la identidad visual corporativa
de una organizacion (van den Bosch et 4l., 2004), no supone diferencias
respecto al desarrollo del manual para una empresa con &nimo de lucro.
En opinidn de los disefiadores encuestados, este disefio més bien depen-
de del presupuesto destinado al desarrollo del proyecto de identidad vi-



sual, independientemente del tipo de empresa, organismo o instituciéon
que lo encargue.

Siguiendo unalégica similar, el modelo sistémico planteado en el capitulo
3 se ha elaborado partiendo de esa visidon genérica, de forma que puede
ser aplicado al disefio de una marca de cualquier empresa, organismo o
institucién dentro de la disciplina del disefio de la identidad visual cor-
porativa. Este modelo se desarrolla bajo la Teoria General de Sistemas, es
decir, de acuerdo con los principios aplicables segtn el estudio interdisci-
plinario de las necesidades u objetivos del sistema que nos ocupa.

Otro aspecto resaltado por la literatura (Ritchie et 4l.,1999; Stride y Lee,
2007; Arroyo et 4l., 2013; Eirdé-Gomes et 4l., 2018) y por las investigaciones
recogidas en los capitulos 4, 5, 6 y 7 es que las ONG suelen limitar los re-
cursos econdémicos destinados a conceptos de marketing y comunicacion.
Este hecho da como resultado ciertas limitaciones y carencias en el dise-
fio, desarrollo y estrategia de las marcas de estas organizaciones, asi como
ciertos errores de uso y gestion de la identidad visual corporativa.

El capitulo 4 mostré que el nivel de eficacia de los nombres de marca de las
ONG analizados era medianamente bajo en funcién de los criterios de efi-
cacia indicados por la literatura (Robertson, 1989): simple, distintivo, con
significado, asociado a la categoria, tropos, palabra emotiva y aliteracién.
Sin embargo, parala muestra estudiada no se pudo demostrar que hubiera
relacion entre esta eficacia y el nivel de presupuesto de la ONG.

A esto hay que anadir lo aportado por la investigacidén recogida en el capi-
tulo 5 en cuanto a que el nivel de eficacia grafica de las marcas de las ONG
analizadas es medianamente bueno segiin los cuatro criterios analizados:
simplicidad, legibilidad, asociacién y versatilidad. En este caso, los resul-
tados si mostraron que este nivel de eficacia de la marca depende del pre-
supuesto anual de la organizacién ya que se encontré mayor nimero de
marcas con bajos niveles de eficacia en las ONG con un presupuesto me-
nory, también al contrario, menor niimero de marcas poco eficaces en las
ONG con mayores presupuestos. Por tanto, segin esta investigacion, una
ONG con un presupuesto alto tiene mas posibilidades de tener una marca
eficaz desde el punto de vista grafico.

Asi mismo, el capitulo 6 ha constatado que, con caracter general, las mar-
cas de las ONG espanolas cometen errores en el uso de sus redes sociales
tanto desde el punto de vista de la coherencia como desde el punto de vis-
ta técnico (marcas cortadas, pixeladas, textos no legibles, sin margen, sin
contraste con el fondo). Aunque no se han investigado las causas de estos
errores si podemos deducir, apoyados en la literatura, que muchos de es-
tos fallos pueden deberse a la falta de dedicacién de presupuesto para ela-
borar y utilizar la marca de manera profesional, asi como se ha visto que



la eficacia grafica de la marca depende del presupuesto y actividad de la
organizacién (capitulo 5).

Estos resultados son coherentes con los resultados obtenidos en la inves-
tigacidén de Hankinson (2000), en la que se concluye que las organizacio-
nes que usan mas su marca son aquellas con presupuestos mas elevados
mientras que aquellas con presupuestos mas bajos usan su marca en me-
nor grado de manera significativa. También concuerdan con lo indicado
por Stride y Lee (2007) y Eir6-Gomes et al. (2018) en relacién a que la marca
se utiliza en estas organizaciones de manera funcional pero no con inten-
cién estratégica.

Por otro lado, segiin la actividad de las ONG espanolas analizadas, en el
capitulo 4 se obtiene que los nombres de marca mas eficaces se encuentran
en las que desarrollan acciones sociales y en las dedicadas a enfermeda-
des, coincidiendo con los resultados obtenidos en el capitulo 5, donde se
confirma que las marcas de los sectores de discapacidad y enfermedad y de
educaciony accion social son mas eficaces que las de otros sectores como la
cooperacion al desarrollo. Por tanto, parece ser que la eficacia de las mar-
casguarda ciertarelacién conlaactividad que desarrollala ONG. Esto pue-
de ser debido a un mayor grado de visibilidad de este tipo de organizacio-
nes, que parecen ser mayormente reconocidas por el piiblico en general.

Teniendo como referencia y visualizando la finalidad de los ODS de la
Agenda 2030, y como el disponer de una marca eficaz ayudaria en gran
medida a la consecucion de estos objetivos en materia de comunicacion,
estos resultados destacan, en primer lugar, que las marcas y su gestiéon
en el sector de las ONG no son plenamente eficaces y, por tanto, existen
grandes posibilidades de mejora, como se ha mostrado en las investiga-
cionesllevadas a cabo y recogidas en los capitulos del 3al 7. A su vez, se ha
detectado qué tipo de ONG son las que poseen marcas menos eficaces y,
por tanto, cuales deberian tener prioridad en el caso de que el gobierno o
las empresas privadas quisieran promover ayudas para mejorar la calidad
grafica de sus marcas y orientarlas hacia una gestion correcta y profesio-
nal de la identidad visual.

Existen ya actuaciones en este sentido para mejorar la eficacia de la ges-
tion de las ONG y no solo desde el punto de vista de la marca. Por ejem-
plo, la fundacién Hazloposible dispone de diferentes plataformas web que
permiten conectar ONG con empresas o ciudadanos para colaborar entre
siy mejorar la labor y accién social de estas organizaciones mediante for-
macién, ofertas de trabajo y servicios de voluntariado. Respecto al ambito
del diseno, las ONG pueden publicar sus encargos en la seccién de empleo
y los disenadores graficos responden enviando sus ofertas, portafolio, etc,
segln requerimientos. Esto supone para las ONG la posibilidad de acceder
a servicios profesionales de disefio grafico sin pasar por el proceso de en-
cargar un trabajo a un estudio o agencia. Aunque también existe el riesgo



de que puedan recibir propuestas de no profesionales y que, por tanto, un
resultado de calidad y eficaz no esté garantizado.

Bartholmé y Melewar (2014) y De las Heras-Pedrosa (2016) apuntan que la
marca de una empresa, organizacion o institucién, entre las que también
se incluyen alas ONG, como, ha pasado en las lltimas décadas a estar pre-
sente en un sinfin de soportes y plataformas (paginas web, sefnalética en
edificios, folletos publicitarios, papeleria, vehiculos o ropa). Un ejemplo
de uso coherente de la marca en diferentes soportes puede observarse en
el manual de Oxfam (Figura VIIL.9). Sin embargo, como destaca la inves-
tigacion recogida en el capitulo 7, se observa como los disefiadores profe-
sionales entrevistados destacan la falta de profesionalizacion del sector de
lasONG y como, segin recoge el capitulo 5, se cometen errores ala horade
aplicar la marca.

NUESTRO MANUAL DE
IDENTIDAD GLOBAL

Figura VIIL.9. Paginas del manual de Oxfam.



A pesar de que existe la necesidad de aplicacién de la marca en multitud de
formatos, no siempre es un profesional del diseno grafico el encargado de
realizar esta tarea en las ONG. Como se ha visto en losresultados del mode-
lo sistémico planteado en el capitulo 3, y como apunta el estudio de Carbajo
et al. (2018), es importante tener en cuenta la innovacién y las nuevas tec-
nologias que ultimamente obligan a las empresas a adaptarse a nuevos pa-
radigmas, también en aspectos como la comunicacién y el uso de la marca.
Las ONG también deberian acostumbrarse a este nuevo mundo asi como a
los nuevos medios de comunicacién, como los digitales, que afectaran al
disefio de marca, requiriendo nuevos procesos.

La investigacion recogida en el capitulo 4 obtiene como resultado que los
nombres de marca de las ONG analizadas parecen haber sido creados a tra-
vés de procesos aleatorios e inexpertos, los cuales no siguen los procesos me-
todolégicos para elaborar un nombre de marca eficaz. Muchos son fruto de
los propios fundadores de las organizaciones o voluntarios que no han reci-
bido una formacidn especifica sobre como crear y qué requisitos debe cum-
plir un nombre de marca para asegurar una utilizacion correcta y eficaz.

Algo similar encontramosen los resultados aportados porla investigacién
que integra el capitulo 5. Uno de los criterios de eficacia de la marca ana-
lizados, por ejemplo, hace referencia a la versatilidad grafica del disefio
corporativo utilizado por las ONG y su capacidad para aplicarse a distin-
tos tamanos, formatos, tintas, sistemas de reproduccién, soportes... Los
resultados muestran que, de los cuatro criterios estudiados, el criterio de
versatilidad es el que mas marcas cumplen pero, a la vez se detectd que el
19% de las marcas analizadas no podian ser utilizadas a una tinta. Aunque
parezca una cifra pequena, el requisito de disefio que exige que una marca
pueda ser impresa a una tinta es algo muy basico que cualquier disefiador
profesional sabe. Por tanto, no cumplir este requisito es indicio de que la
persona encargada del disefio tiene escasa formacion grafica.

A esterespecto, los disennadores entrevistados en la investigacién recogida
en el capitulo 7 sefialan que el responsable del uso del manual en las ONG
suele ser la persona encargada de la comunicacidon y en las ONG mas pe-
queiias, el director o fundador. También se ha recogido la afirmacién de
que en las ONG, sobre todo las de pequeno tamano, los trabajos graficos
suelen ser realizados por voluntarios que no siempre tienen cualificaciéon
para ello. Por tanto, muchas veces el encargado de gestionar y aplicar la
marca no tiene conocimientos profesionales sobre disefio.

Por otro lado, en el capitulo 6 se analiza el uso de la marca en un soporte
digital, concretamente como imagen de perfil en redes sociales. Las redes
sociales forman ya parte de la comunicacién de cualquier empresa, inclu-
yéndose por ello en el subsistema de disefio dentro del objetivo de disenno
del modelo sistémico planteado en el capitulo 1. El capitulo 6 revela fallos
en el uso de la marca en este medio digital y pone de relieve uno de los



retos a los que se enfrentan muchas veces los responsables de la imagen y
comunicacién de estas organizaciones tanto en publicidad como en ges-
tion de redes sociales: aplicar los signos graficos corporativos careciendo
de conocimientos basicos sobre teoria del diseno grafico, el uso de herra-
mientas informaticas y, sobre todo, la necesidad de mantener la cohe-
rencia grafica y corporativa en todas las comunicaciones y aplicaciones.
Como se muestra en la Figura VIII.10, los responsables de comunicacién
de la ONG Accién contra el hambre, han aplicado de forma coherente y
consistente su marca en las distintas imagenes de perfil de las redes socia-
les en las que estan presentes. Este seria un ejemplo de eficacia en el uso de
la marca en el entorno digital.
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Figura VIII.10. Ejemplo de coherencia en el uso de la marca como imagen de perfil en las
redes sociales.

Por tanto, las investigaciones recogidas en los capitulos del 3 al 7, sugie-
ren indicios de que muchas de las marcas de las ONG son fruto de los pro-
pios fundadores de las organizaciones o de los voluntarios que colaboran
con ellas, que dedican su tiempo y esfuerzo de forma altruista a desarro-
llar, entre otras, actividades de comunicaciéon. Desde este planteamiento
ellos son los que se hacen cargo, incluso, del disenio de marca de la or-
ganizacion, desde la creacién del nombre hasta el uso en los diferentes
soportes, sin tener muchas veces los conocimientos minimos requeridos
para este fin.

El objetivo de la coordinacién en el uso de la marca es necesario y fun-
damental para muchos autores (Costa, 1987; Sanz de la Tajada, 2000;
Villafane, 2001; Mut Camacho y Breva Franch, 2003; Jord4a Albinana,
2003; Stride y Lee, 2007; Martins et al., 2019) y, de hecho, usar muchas
marcas diferentes contribuye a crear una imagen imprecisa y empeora la
reputacion de la organizacion (van den Bosch et 4l., 2005). En esta labor
de coordinar la aplicacién de la marca a las diferentes piezas de comuni-
cacion y corporativas, desempefia una gran labor el manual de identidad
visual corporativa (van den Bosch et al., 2004). En el capitulo 7, observa-
mos que los diseniadores entrevistados coinciden con los autores analiza-
dosen el estado del arte (Costa, 1987; Villafafie, 1999; Mut Camacho y Breva
Franch, 2003; Gutiérrez Gonzalez, 2006; Grisolia, 2013) en sefialar que el
objetivo final de los manuales es, principalmente, guardar una coheren-
cia, sistematizacién y homogeneidad en el mensaje transmitido.

Parece ser que la inica diferencia observada entre la gestién de la identi-
dad visual en las ONG con respecto al sector de las empresas con animo



de lucro, es esta parte de voluntariedad que existe en las ONG puesto que
el presupuesto y los recursos destinados a la comunicacién son escasos
(Arroyo Almaraz et 4l., 2013). Esto, como ya se ha comentado, puede tra-
ducirse en falta de habilidad profesional, sobre todo en aquellas activida-
des técnicas que requieren de ciertos conocimientos previos, como son el
disenio o el desarrollo y uso de la identidad visual corporativa.

Este puede considerarse uno de los motivos por los que el nivel de eficacia
obtenido tanto en el capitulo 4 como en el capitulo 5 para los nombres de
marca y diseno de marcas analizadas sea mediocre. Ademas vemos que,
en algunos criterios de eficacia, los resultados obtenidos son bajos como,
por ejemplo, en el caso del criterios de asociacién con la actividad medido
en el capitulo 5. Los resultados obtenidos en la investigacién recogida en
el capitulo 6 constatan también que en las redes sociales las ONG actian
sin habilidad, siguiendo un comportamiento poco profesional y de forma
inexperta, a veces intutitiva, sin una estrategia concreta ni los conoci-
mientos técnicos requeridos para seguir las normas de uso de la identidad
visual corporativa (en el caso de que estas existan). Este aspecto también
ha sido comentado por los disefiadores profesionales entrevistados en el
estudio del capitulo 7.

Como se ha observado en la literatura estudiada en el capitulo 1, en mu-
chas organizaciones, empresas e instituciones, la identidad corporativa
se gestiona de forma intuitiva, quizas incluso de manera cadtica. Sin em-
bargo, como defiende De las Heras-Pedrosa (2016), desde un punto de vista
empresarial, identificar la identidad de la organizacién con la personali-
dad de los propios fundadores puede ser altamente negativo, perdiéndose
incluso el contacto con la realidad. A lo largo de las investigaciones plan-
teadas, se ha podido comprobar la importancia de la profesionalidad a la
hora de comunicar los valores de las empresas y, por ende, de las ONG.
Los estudios realizados en los capitulos 6 y 7 muestran que en general en
Espana, las ONG no otorgan la importancia que requiere a una buena ges-
tion de la marca desde el punto de vista del disefio y su aplicacién coordi-
nada, auin siendo esta considerada como el objetivo principal del manual y
de laidentidad visual corporativa, como apunta Costa (2004).

Por otro lado, es interesante el planteamiento de Costa (2003) indicando
que la identidad corporativa «es una expresion técnica que sirve a la em-
presa pero que los publicos ignoran». Esta afirmacién hace reflexionar
sobre la importancia de introducir ciertos conocimientos basicos sobre
la marca en la sociedad en general. De esta manera, acercando e introdu-
ciendo, de forma muy generalizada, conceptos tanto técnicos como tedri-
cos relacionados con la identidad visual corporativa, se podrian lograr los
propositos estratégicos de la comunicacion corporativa desarrollada para
la organizacién, al mismo tiempo que se favorece la valoracién positiva de
la labor del disefiador grafico, creador de la marca, que define los valores



y mensajes de la ONG y la formacién de aquellos responsables que deban
hacer uso de esta identidad visual definida.

Del mismo modo, el modelo sistémico planteado en el capitulo 3, supone
un ejercicio de estandarizacién en cuanto al proceso del disefio grafico de
una marca y el desarrollo de la identidad visual corporativa de una em-
presa, organizacion o institucién. Este modelo puede llegar a ser de gran
utilidad para las ONG en los procesos de toma de decision y del desarrollo
de sus marcas, ya que en él se encuentran definidas las variables que deben
tenerse en cuenta a la hora del desarrollo de una identidad visual corpo-
rativa. Asi pues, aunque no se disponga de conocimientos técnicos sobre
la disciplina del branding, y tras haber visto cémo la mayoria de las veces,
los ejercicios de disefio grafico de marca y desarrollo de la comunicacién
visual de las ONG cae en manos de personas inexpertas, este modelo pue-
de ser una primera herramienta de utilidad para aquellos que voluntaria-
mente deban encargarse del disefio de la marca.

Asimismo, en el sector de las ONG seria muy importante que, en un pri-
mer momento, se profesionalizara el diseno de la identidad visual corpo-
rativa de la organizacién, bien contratando a personal cualificado, bien
encargando el desarrollo de esa identidad a profesionales del sector del
diseno grafico, capaces de dar forma visual a los mensajes y valores de la
ONG. Puesto que, como ya se ha visto, muchas ONG no cuentan con los
recursos necesarios para contratar estos servicios y pagar por ellos, po-
dria fomentarse entre los disefiadores colaboraciones de tipo voluntario
o con un presupuestos reducido atendiendo a las posibilidades de cada
organizacién. Otra posibilidad es crear programas de ayudas desde las
administraciones publicas o desde el sector privado para subvencionar la
renovacién y mejora tanto de las marcas como de su gestién y aplicacién.

Por otro lado, los responsables gestores del uso de la identidad visual den-
tro de cada ONG, deberian disponer de una guia de estilo o manual de
identidad visual corporativa que, dependiendo del tamano de la organiza-
cidn, incorporara, a ser posible, plantillas para ciertos documentos y for-
matos de comunicaciones, al menos, los mas habituales. Esto permitiria
usar la marca de forma consistente en los distintos soportes de comunica-
cién y dejar en manos de personas no expertas el menor niumero posible
de decisiones sobre aspectos de disefio. Ademas también se lograria supe-
rar esa connotacion negativa que el concepto de marca tiene en las mentes
de algunos responsables de comunicacién de grandes ONG, tal y como se
recogia en el estudio de Stride y Lee (2007) y que se ha observado en los
comentarios de algunos de los profesionales del diseno entrevistados en el
estudio presentado en el capitulo 7.
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Capitulo 9. Conclusiones
generales y propuestas de
futuro

A lo largo de esta investigacidén se han planteado, estudiado y analizado
varias cuestiones referentes a las identidades visuales de las ONG espa-
fiolas, que se han traducido a un conjunto de preguntas de investigacion
a las que han tratado de dar respuesta los articulos de investigaciéon que
integran esta tesis. En concreto, las cuestiones que se pretende contestar
dentro del sector de la identidad visual de las ONG espafiolas son estas:
+ cudl es el proceso de creacién de una marca de forma general para
cualquier empresa, organismo o institucién;
+ coémo son los nombres de marcas de estas organizaciones y cuél es su
grado de eficacia;
+ como de eficaces son graficamente las marcas que utilizan las ONG
espanolas;
+ como se aplican estas marcas a la comunicacién y, en concreto, a las
redes sociales mas utilizadas comtinmente por las ONG espanolas; y
+ coémo deben ser gestionadas estas identidades visuales por parte de
los responsables de las organizaciones para conseguir transmitir un
mensaje coherente y lograr una comunicacioén eficaz.

Para dar respuesta a todas estas cuestiones se definieron unos objetivos
generales cuya consecucién se dividié de manera secuencial y ordenada
en el planteamiento de una serie de objetivos de caracter especifico. Una
vez terminada la investigacion, se considera que el grado de consecucién
de dichos objetivos ha sido satisfactorio. Este hecho queda plasmado en
los diferentes articulos de caracter cientifico que se recogen en los capitu-
losdel3al7.

En relacién al primer objetivo especifico, se ha generado un modelo sisté-
mico para el disefio y desarrollo de una identidad visual corporativa que
puede perfectamente ser aplicado por los responsables de la comunica-
cién y diseno al desarrollo y gestién de la marca visual de una ONG. A su
vez, este modelo sirve también para constatar y demostrar como la teoria
general de sistemas puede ser utilizada, como ya se ha mencionado, para
explicar el proceso creativo del disefio de marcas, acercando esta discipli-
na a aquellos no expertos en la materia, como pueden ser los responsables
delas ONG, y facilitando la comprensién de sus elementos y factores clave.

Por tanto, podemos afirmar que el primer objetivo especifico de la inves-
tigacion correspondiente a la elaboracion de «una metodologia sistémica
en el campo del disefio de una marca dentro de la disciplina de la identidad



visual corporativa» ha sido alcanzado, resultando en un modelo. Este mo-
delo presenta la limitacion de no haber sido ain testado entre profesiona-
les del disefio corporativo. No obstante, estas carencias se han tenido en
cuenta y se plantea como futura linea de investigacién la evaluacién del
modelo sistémico planteado mediante el disefio e implementacién de una
plataforma informativa digital que seria remitida, en una primera fase, a
lasmismas agencias analizadas en el estudio realizado como parte del capi-
tulo 3. En ella, las agencias aportarian su valoracién del modelo, obtenien-
do una primera evaluacion respecto de su utilidad. En una segunda fase, se
ampliaria esta muestra a otros estudios y profesionales del diseno, con el
fin de completar la evaluacién y elaborar una herramienta metodoldgica
que pueda ser normalizada y patentada, respondiendo de manera eficaz
a los nuevos retos que plantea el sector. De esta manera la rigurosidad y
utilidad del mismo aumentaria y su validez seria un hecho cientifico; a la
par que ofreceria una solucién metodolégica en las ensefianzas del disefio.

Respecto a la segunda pregunta de investigacién que contemplaba el ané-
lisis de los nombres de las marcas de las ONG espanolas y la valoracién de
su eficacia, se ha llevado a cabo la descripcidon y evaluacién de las marcas a
partir de aquellos criterios lingiiisticos que favorecen la memorizacién de
un nombre de marca y, por tanto, contribuyen a la eficacia de la marca. A
partir de esta investigacién se ha podido constatar que el grado de eficacia
de los nombres de marca de las ONG espanolas, desde el punto de vista
lingiiistico y en términos de memorabilidad y reconocimiento, es harto
deficiente. Este hecho parece dado por un proceso de seleccién y creaciéon
mas bien intuitivo que reflexivo. Asi mismo, se ha podido observar que las
caracteristicas lingiiisticas de los nombres de marca varian en funcién de
la causa que apoye la ONG. La posibilidad de detectar aquellas que son co-
munes, permitiria proponer nombres de marca diferenciadores, mas faci-
les de memorizary, en definitiva, més eficaces no solo dentro del sector de
las ONG sino también dentro de cada una de las tipologias de organizacién
que se han estudiado.

Aunque esta investigacion ha respondido a la segunda cuestién plantea-
da, no lo ha hecho en su totalidad puesto que la muestra analizada esta
compuesta en su mayoria por asociaciones que enfocan su actividad a
temas relacionados con la discapacidad y accién social. Por ello, en futu-
ros estudios se podrian anadir también organizaciones que trabajan en
cooperacidn internacional (y que se encuentran en su mayoria recogidas
en el listado de AECID) para determinar si siguen las mismas caracteristi-
cas lingliisticas y de eficacia ya observadas. Asi mismo, seria interesante
trasladar la metodologia propuesta a empresas con actividad comercial y
comparar el grado de eficacia de los nombres entre el sector lucrativo y el
no lucrativo.

En referencia a la tercera pregunta de investigacion, valorar la eficacia
grafica de las marcas de las ONG espafiolas, se realizé un analisis de con-



tenido a 273 marcas centrado en cuatro de los criterios de eficacia de una
marca establecidos por la literatura: legibilidad, simplicidad, asociaciéon y
versatilidad. Los resultados, de manera general, indican que los criterios
analizados globalmente evidencian que lo quelaliteratura considera como
una marca eficaz, no se corresponde totalmente con el diseno actual de las
marcas de las ONG analizadas. Estos resultados son de utilidad tanto para
las organizaciones como para los disenadores ya que, por un lado, reflejan
el estado de la marca en el sector y, por otro, ofrecen una serie de pautas
para mejorar la eficacia de las marcas. Asi mismo servira para, dentro de
unos afios, poder valorar de nuevo la eficacia grafica de las marcas del sec-
tor y analizar su evolucién hacia planteamientos mas o menos eficaces.

Respecto al tercer objetivo secundario que plantea analizar y describir
cémo usan sus marcas las ONG espanolas, se considera respondida dicha
cuestion a través del estudio centrado en el analisis de la imagen de perfil
utilizada por las ONG espanolas en sus redes sociales. Este estudio revela
con caracter general que estas organizaciones no siempre prestan aten-
cién a la marca pues cometen fallos tanto de coordinacién como técnicos
en su utilizacién. De manera especifica, la investigaciéon ha encontrado
que entre los errores mas comunes en el uso de las marcas, se encuentran
los siguientes: falta de coordinacién entre redes sociales, la marca apare-
ce cortada o con poco margen alrededor, los textos no son legibles o poco
legibles, las iméagenes tienen baja resolucién o estan pixeladas y falta con-
traste entre la marca y el fondo que la soporta.

Asimismo, los resultados de este analisis y los errores encontrados fueron
contrastados con la opinién de profesionales del disefio, quienes conside-
ran que para aplicar de manera correcta y eficaz una marca, en concreto
trasladarla a las redes sociales, seria recomendable contar para este fin
con una version especifica de la misma y disponer de un profesional que
coordine su aplicacién. En este sentido se puede afirmar que desde el dise-
fio grafico se deben proponer pautas concretas que guien y permitan a las
organizaciones hacer un uso y aplicacion correctos de sus marcas.

El cuarto objetivo secundario, centrado en la gestion del uso de la marca
dentro de una ONG y el uso del manual de identidad visual corporativa, se
ha abordado desde la consulta a los disenadores para recabar informaciéon
sobre su experiencia en el uso de estos manuales y en el desarrollo de en-
cargos de disefio para ONG. Tanto laliteratura como el ambito profesional
concuerdan en resaltar la gran importancia de conseguir una aplicacién
consistente y coherente de la marca en todas las aplicaciones y mensajes
delaorganizacidn, sea esta del tipo que sea. Para lograrlo, un instrumento
fundamental es el manual de identidad visual corporativa aunque, como
se aprecia en los resultados de la investigacién, no es algo comun en las
ONG segtn lo indicado por lo disenadores. Asi esta investigacion ha des-
velado también un nuevo campo de actuacién en el ambito de la identidad
visual corporativa del sector de las ONG: concienciar de la importancia de



disponer de un manual de uso de la marca y seguir sus indicaciones para
lograr aplicaciones corporativas homogéneas que aseguren una imagen
de marca sélida y fiable.

Observando en conjuntolosresultadosobtenidosen lascincoinvestigacio-
nes llevadas a cabo (capitulos del 3 al 7) podemos concluir que gran parte
de las ONG espanolas presentan actualmente un cumplimiento deficiente
o mediocre de los criterios de eficacia de una identidad visual tanto por la
construccion del nombre y marca grafica como por su uso y aplicacién a
diferentes soportes. Esto indica poca conciencia de laimportancia de con-
tar con unos signos de identidad bien construidos que ayuden a implan-
tar una imagen de marca sélida en las mentes de sus publicos. Ademas,
demuestra que tampoco parecen dar importancia a como se muestra su
marca pues en algunos casos usan esta de tal manera que aparece cortada,
sin margenes, con textosilegibles o sin contraste; sin llegar a entender que
sus seguidores, stakeholders, benefactores... aunque no sean expertos en
diseno grafico, si son capaces de percibir que hay errores en el uso y apli-
cacion de la marca y estos fallos menoscaban la reputacién e imagen que
tiene de la ONG. Y si una ONG tiene una imagen pobre y descuidada, en-
tonces disminuyen las posibilidades de que sea objeto de ayuda econémica
0 apoyo voluntario.

Acerca del objetivo centrado en la relacién entre la identidad visual cor-
porativa de las ONG espanolas y la consecucion de los ODS de la Agenda
2030, a lo largo del trabajo se ha partido de la constatacién del papel tan
importante que las ONG desempenan en esta campana como agentes pro-
motores y propulsores del proceso de cambio hacia un modelo social mas
sostenible para todos. De hecho, las marcas de las ONG conviven ya junto
alas marcas de los ODSy, por ello, una gestién adecuada y un uso correcto
de ambos signos corporativos en los medios o soportes de comunicaciéon
que la organizacidon utilice, seran fundamentales para contribuir a mejo-
rar el conocimiento y reconocimiento por parte de la ciudadania de estos
17 objetivos e impulsar los cambios necesarios para poder alcanzarlos.

Por ello, las ONG espafiolas deben tomar mayor conciencia de la impor-
tancia de hacer un uso correcto de sus marcas, de los valores que subyacen
en ellas y de presentarse ante su audiencia con marcas eficaces. Estas les
permitiran llegar mejor al sector civil de la sociedad, ganando asi la opor-
tunidad de actuar para lograr el cambio social y alcanzar ese modelo social
mas sostenible que propone la Agenda 2030. Para conseguir este objetivo,
la presente investigacion ha establecido algunas recomendaciones que
engloban el disefio de la marca y su gestién en las ONG, cumpliendo asi
el altimo objetivo especifico establecido al comienzo de la investigacion.

Contemplando la investigacién llevada a cabo en conjunto, podemos con-
sideraralcanzado el primer objetivo general de analizar la situacién actual
de las marcas en el sector de las ONG. Los diferentes estudios llevados a



cabo han permitido obtener una vision general de como son las marcas del
tercer sector a nivel grafico en Espaiia, configurar un mapa de su eficacia
tanto a nivel lingiiistico como grafico, detectar errores en su uso, asi como
contemplar la posibilidad de uso del manual como instrumento principal
para asegurar la coordinacién y correcta aplicacion técnica. Todo ello ha
puesto en evidencia que existe un problema de fondo motivado en muchos
casos porque se trata de un sector que no apuesta e invierte en la disciplina
del branding grandes recursos y aquellos que invierte, sobre todo en lo que
se refiere a personas, no suele tener la formacion suficiente para dar lugar
aresultados de calidad y eficaces.

Por todo ello, la siguiente gran conclusiéon que podemos extraer de esta
investigacidon eslanecesidad de generar propuestas de mejora en el campo
del diseno y la gestién de la marca para este tipo de organizaciones, llegan-
do asi al segundo objetivo principal que se habia propuesto al inicio. Estas
mejoras contribuiran no solo a mejorar la imagen de las organizaciones
de manera individual sino también en cuanto al conjunto del sector y, tal
y como se ha apuntado antes, favoreceran la consecucién de los objetivos
marcados en la Agenda 2030.

De manera resumida las propuestas de desarrollo futuro para aumentar
la calidad y eficacia de las marcas del sector que han ido perfilaindose a lo
largo de las investigaciones llevadas a cabo son las siguientes:

En el proceso creativo para el disefio o redisefio de la marca se recomienda
la aplicacién de una metodologia basada en la contrastacion de las practi-
cas mas eficaces desarrolladas en el ambito profesional del disefio grafico.
Como ejemplo se ha propuesto un Modelo sistémico, que facilitara el pro-
ceso de toma de decisiones y contemplara todos los factores que influyen
en el proceso sin olvidar ninguno.

A nivel lingliistico se recomienda potenciar aquellos aspectos que favore-
cen la memorizacién y recuerdo de la marca como pueden ser la simplici-
dad, el caracter distintivo, utilizar palabras con significado y asociadasala
categoria, asi como el recurso a palabras emotivas, tropos y la aliteracion.

Anivel grafico, se debe potenciarla asociacién del disefio de la marca con
la actividad llevada a cabo por la ONG, su nombre o el publico al que se
dirige; simplificar los disenos reduciendo el nimero de elementos que
componen el simbolo y el namero de colores utilizados; y también ase-
gurar una maxima versatilidad permitiendo que pueda reproducirse a
una tinta.

Es fundamental utilizar con correccién técnica la marca, es decir, esta
debe mostrarse siempre completa, con el margen correcto alrededor, a
buena resolucion y un buen contraste respecto al fondo.



Las marcas utilizadas en distintos soportes deben guardar maxima cohe-
rencia entre sien cuanto a colores, elementosy disposicién paralograr que
todas ellas transmitan la misma imagen independientemente del canal o
soporte utilizado y asi se perciban como procedentes de la misma entidad.

Se recomienda externalizar el diseno y desarrollo de la identidad visual
corporativa, desde la creaciéon del nombre hasta la elaboracién del manual
o la guia de estilo, a profesionales del disefio grafico y la nominologia.

Es necesario contar con un manual de identidad visual completo que con-
temple todas las dimensiones, formatos y resolucién posibles de la marca,
adaptandolo en forma y contenido a las nuevas tecnologias y los nuevos
medios de comunicacién y publicidad.

Es recomendable designar a un responsable que vigile la aplicacién de la
marca en todas las piezas de comunicacién y realizar revisiones periédicas
para detectar desviaciones en el uso o aplicacién de la marca.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Después de enumerar principales conclusiones de la investigacién y las re-
comendaciones para un disefio y aplicacién profesional de la marca en las
ONG, pasamos a describir un conjunto de futuras lineas de investigaciéon
que permitan mejorar tanto el conocimiento del sector a nivel de identi-
dad visual como promover actuaciones para la mejora de la presentaciéon
visual corporativa.

En primer lugar, se plantea ampliar y trasladar las recomendaciones ante-
riormente apuntadas a un manual de buenas practicas de uso de la marca
en el sector de las ONG. Este manual pretendera ser una herramienta ttil
tanto para los profesionales del disefio como para las propias organizacio-
nes, con el fin de orientar tanto en la creacién de marcas como en su ges-
tién y uso coordinado.

En segundo lugar, se propone replicar los estudios llevados a cabo pero
utilizando como objeto de estudio ONG y disennadores de otros paises. Esto
permitira llevar a cabo estudios comparativos de caracter internacional
dentro del sector de las ONG. Si los anéalisis se realizan a marcas de ONG
de otros paises y las encuestas o entrevistas se amplian a disenadores y
agencias de otros paises, se obtendria una mayor cantidad de informacién
y conseguiriamos ampliar el campo de estudio a un ambito mas global. Asi
mismo, podria ampliarse la investigacién también a otros sectores y ex-
traer diferencias y semejanzas en cuanto a disefio y gestién de la marca
entre el sector de las ONG y las empresas con fines lucrativos.



Por otro lado, para valorar la eficacia de los nombres y disefios graficos de
marca se podrian anadir o contemplar también otros criterios de eficacia
como originalidad, memorizacion, recuerdo, estética... Asi obtendriamos
un método de mayor amplitud para valorar la eficacia de las marcas y, por
tanto, unos resultados més amplios y completos. También seria intere-
sante tener en cuenta no sélo la eficacia de la marca en términos técnicos,
sino elaborar un estudio evaluando la influencia del disefio de la marca en
la actitud del ptblico objetivo como, por ejemplo, en la intencién de cola-
borar econémicamente o mediante el voluntariado con la ONG.

Centrandonos en el uso del manual de identidad visual corporativa por
parte de las ONG, seria de utilidad estudiar si existen diferencias entre
los manuales para empresas del tercer sector y empresas de caracter lu-
crativo, asi como si hay diferencias entre ONG procedentes de diferentes
paises. El objetivo seria conocer si existe la posibilidad de una estandari-
zacion entre sectores o a nivel internacional de estos manuales o, por el
contrario, deben focalizarse segtin el sector o a nivel mas local.

Otra fuente de informacion clave para conocer como se desarrolla la crea-
cién de una marca para una ONG y como, posteriormente, se lleva a cabo
su gestion, seria aplicar la metodologia del estudio del caso para conocer
uno o varios ejemplos concretos. Esto permitiria comparar la realidad con
los resultados obtenidos en las investigaciones ya realizadas y matizar las
propuestas extraidas.

En cuanto a la aplicacion y uso de la marca, la investigacién llevada a
cabo se ha centrado tinicamente en el medio de las redes sociales por las
facilidades que estas proporcionaban a la hora de conseguir una muestra
grande de marcas. Sin embargo, una futura linea de investigacién podria
ampliar el estudio del uso de la marca a otros soportes publicitarios tanto
de caracter impreso como audiovisual (folletos, carteles, merchandising,
banners, videos promocionales...), asi como soportes corporativos (loca-
les, papeleria, parque mévil...).

Otroreto parael futuro, considerando también la dedicacién y experiencia
docente de la autora, seria la aplicacién de la experiencia y resultados ob-
tenidosaladocencia, trabajando en el aula la metodologia del “aprendiza-
je-servicio” unida a la creacién de marcas para el sector de las ONG. Como
prueba piloto, en el curso 2019-2020 se ha implementado un proyecto en la
asignatura optativa “Comunicacién Grafica e Identidad CorporativaI” del
tercer curso del Grado en Ingenieria en Disefio Industrial y Desarrollo de
Productos. En ella los alumnos han trabajado para una ONG ya existente
rediseniando la marca y desarrollando diferentes aplicaciones (papeleria,
camisetas, chapas...). Algunas de las marcas trabajadas han sido también
contempladas en las investigaciones de esta tesis como Payasos sin fronte-
ras, Fundaciéon Alas o Amigos de la Tierra.



Como punto final a estas conclusiones, retomamos el tema de los ODS y la
Agenda 2030 que ha acompaiiado y configurado la investigacién a lo largo
de todas sus fases. Toda la tesis constituye una muestra de cémo el disefio
grafico puede aportar también su granito de arena en la consecuciéon de
un mundo mas sostenible para todos. Hoy en dia la comunicacidon ocupa
un lugar esencial en la labor que desempenan las ONG y en esta comunica-
cién las marcas son protagonistas principales. Por ello, cualquier accién
encaminada a mejorar la eficacia de estas identidades visuales, redundara
en unos mensajes mas efectivos y, por extension, en una sociedad mejor.
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