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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Identidad Visual Corporativa La Identidad Visual Corporativa (IVC) integra elementos clave como logo,
(1ve) colory tipografia, fundamentales para la identificacién y posicionamiento
Logo de marca. Este estudio analiza los logos de las 100 principales marcas
Pdgina web globales (Interbrand 2024), mediante un andlisis sistemdtico de los
Instagram elementos visuales: composicion, simbolo, color, tipografia y coherencia en
Coherencia plataformas como pdginas web e Instagram. El estudio evidencia la
Adaptabilidad adaptabilidad y coherencia de la 1VC en diferentes contextos digitales
Marca como pilares en la gestion estratégica de marca. La investigacidon fomenta

la contribucién tedrica en este dmbito aportando un modelo validado
escalable para futuras investigaciones y proporciona insights como
contribucién prdctica.
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1. Introduccion

a Identidad Visual Corporativa (IVC) o identidad gréafica es considerada como la representacién
simbdlica de la identidad corporativa de una compafifa (Sdnchez & Pintado, 2009). En
consecuencia, se configura como un ambito muy relevante para la representacion de la marca.

En este contexto, cabe sefialar que los elementos principales de la IVC son el nombre, el logo, 1a paleta
de colores, la fuente tipografica y el tagline (van den Bosch et al.,, 2006). Asi, se observa que la IVC es un
concepto con mayor amplitud que “logo”; sin embargo, se identifica como esencial, el simbolo, la
tipografia y el color.

El logo es la maxima expresion de la [VC de una empresa, puesto que actiia como elemento grafico de
la organizacion que debe ser unico, distintivo y creativo (Foroudi et al.,, 2017). Ademas, los logos son
considerados como elementos fundamentales para la marca, ya que le facilita el tener la capacidad de
ser identificada y diferenciada de la competencia (Keller, 2013). Es por este motivo por el que requiere
una especial atencién en las empresas.

Actualmente, el marketing digital y el uso de las redes sociales en las estrategias de marketing y
especificamente, de comunicacion, resultan esenciales para transmitir y potenciar la identidad de marca
de una forma efectiva (Carpio-Jiménez et al.,, 2024). Desde una perspectiva de comunicacion estratégica,
ésta debe incluir todas las formas y canales de comunicacién, incluyendo los sitios web corporativos
como elemento clave de la comunicacién corporativa online (Carrillo, 2014).

1.1. Construccion estratégica de la identidad visual corporativa

La gestion estratégica de la marca contribuye a la aportaciéon de valor para la diferenciacién y
crecimiento de la empresa, asi como en la propia generacién de una imagen de marca potente,
concediéndole un papel fundamental para incrementar el liderazgo, mejorar la reputacion, pero, sobre
todo, para hacer visible lo invisible (Olivares-Delgado et al., 2024). En este sentido, una marca fuerte
gestiona su imagen y su notoriedad, mediante el desarrollo del reconocimiento y recuerdo de marca, lo
que impacta directamente en las decisiones de compra (Keller, 1993).

La notoriedad de marca consiste en el desempefio del reconocimiento y recuerdo de la marca,
caracterizada por la forma en que los consumidores adoptan sus decisiones (Boix et al, 2017). Al hablar
de imagen de marca, hacemos referencia a aquellos atributos y valores que se quieren transmitir, lo que
no implica que sea interiorizada y valorizada de la misma forma por parte de los consumidores, por lo
que la utilizacién de redes sociales cobra especial importancia al dirigirnos a determinados publicos
(Suarez Vergne et al., 2021). Por este motivo, asegurar la coherencia de la IVC en todos los soportes
utilizados por la empresa, debe ser indispensable para poner en valor esa gestion estratégica.

La identidad y la marca corporativas estan estrechamente vinculadas y, podriamos decir que,
deberian ser inseparables (Balmer & Podnar, 2021). Los valores de la marca corporativa deben estar
relacionados con una identidad corporativa comtn, y a su vez, estas marcas corporativas pueden
considerarse una forma de comunicar la identidad corporativa (Kay, 2006).

La Identidad Visual Corporativa o IVC, es fundamental, tanto por su valor corporativo y simbélico,
como por convertirse en simbolo fisico identificable (Pérez-Ordonez et al, 2023). La IVC se define como
una traduccion simbolica de laidentidad corporativa (Villafafie, 2011) siendo sus identificadores el logo,
el color y la tipografia, elementos esenciales que juegan un papel fundamental en la identificacidn,
diferenciacion y posicionamiento frente a la competencia.

Ellogo es una pieza fundamental de la imagen visual corporativa y tiene la funcién de identificacion,
buscando proyectar una imagen positiva, trasmitir valores y diferenciandola del resto (Caldevilla
Dominguez, 2009). Ademas, éste dota a la marca de una capacidad de vinculo emocional que ayuda a la
percepcidn de familiaridad y confianza (Foroudi et al., 2014).

Un logo puede ser descrito como una herramienta de gestiéon de marca. Mas alla del disefio grafico,
debe de ser concebido para crear valor de marca, siendo considerado como la raiz de la identidad visual
corporativa (Foroudi et al., 2014), ya que su atractivo estético facilita la expresion de la identidad (Park
et al. 2013). Partiendo de esta premisa, Van Grinsven y Das (2016) manifiestan que una mayor
exposicidn al logo puede conducir a mejorar el reconocimiento de la marca. El logo forma parte de una
red asociativa de la marca que la evoca y la relaciona con la corporacién y con esa imagen visual
(Erjansola et al., 2021). Sobre esta base, Van Ginseng y Das (2016) encontraron que una mayor
exposicidn al logo puede conducir a un mayor reconocimiento de la marca.
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Siendo que una de las principales funciones del logo es proyectar a la marca y hacerla tinica; al ser
imagenes, podemos decir que el logo ocupa un lugar destacado en la memoria de los consumidores y
facilita el recuerdo y evocacidn (Barroso et al., 2022). Asf, en base a lo postulado por Van Grinsven y Das
(2016) y el tiempo de exposicion al logo; crear reconocimiento de marca a través del logo es un elemento
calve para el éxito en el mercado; por lo tanto, cada cambio en el disefio implica un cambio, que puede
manifestarse a nivel de expectativas del consumidor (Barroso et al.,, 2022).

1.2. El ecosistema digital: un nuevo escenario para las marcas

En los ultimos afios, la expansion de la tecnologia, la aparicién de nuevas tendencias de disefio y la
evolucién del marketing y la comunicacidén en general, han abierto el camino a nuevas formas de
comunicacién, dando paso al término “identidad digital” para referirnos a la que se presenta en
multiples canales (Sanz-Peralta et al, 2023). Estos cambios exigen ofrecer la mejor experiencia de
usuario posible por lo que adaptaciones de los disefios web a los diferentes dispositivos y pantallas o
bien, variaciones de las propuestas graficas que permitan mayor flexibilidad, agilidad y adaptabilidad,
son frecuentes en el ecosistema digital actual (Sanz-Peralta et al, 2023).

Las paginas web son instrumentos de comunicacion estratégica en la que se integran informacion
sobre los productos o servicios, asi como contenido corporativo que se muestra de manera intencionada
de forma tal, que la comunicacién esté alineada con los objetivos del negocio. Sirve, ademas, de puente
entre la empresa y los stakeholders (Garcia Garcia et al, 2017). Si bien las paginas web forman parte de
la estrategia de comunicacién corporativa en el mundo digital, para garantizar dicha funcidén estratégica
de comunicacidn se requiere una planificacidn estratégica de sus contenidos (Garcia Garcia et al., 2017).

Otro elemento fundamental de este ecosistema digital son las redes sociales. Las redes sociales,
como plataformas de comunicaciéon en el ambito digital han contribuido a cambiar el paradigma
comunicativo entre marcas y sus publicos objetivo. Anteriormente, el mismo estaba basado en la
unidireccionalidad de los medios tradicionales para convertirse, actualmente, en un ecosistema
bidireccional (Gémez Nieto & Benito Vielba, 2014).

Las redes sociales representan y han representado la oportunidad de conocer en profundidad y
fragmentar al publico objetivo, pudiendo ahondar en detalles de los diferentes perfiles, asi como
focalizar en la fidelizacién de la propia maca (Viafio, 2010). De esta forma, las redes sociales,
contribuyen a entablar una comunicacién personalizada entre marca y cliente (Rodigo & Martin, 2011).
Desde una perspectiva aun mas integradora, las redes sociales pueden ser implementadas con la
intencién de generar identidad corporativa de la empresa (Del Prete & Redon Pantoja, 2020).

Este nuevo panorama de comunicacién basado en plataformas digitales y redes sociales cambia muy
rapidamente. Es por ello, que las propias estrategias de marketing y comunicacién deben actualizarse
permanentemente dando lugar a nuevas y creativas formas de atraer a los publicos objetivos.

Actualmente, Instagram se calcula que tiene mas de 2000 millones de usuarios (Statista, 2024a),
configurandose, asi como la tercera red social con mayor cantidad de usuarios activos. Asimismo,
Instagram se distingue por ser una red social con un contenido netamente visual y que la ha
transformado en una plataforma muy usada por las marcas para su comunicacion (JuriSova, 2020). De
esta forma, Instagram se transforma en un escaparate muy atractivo para las marcas de empresas de
diferentes sectores y de diferentes tamafios.

1.3. Estrategia digital integrada y consistencia visual

La identidad corporativa representa una serie de atributos, valores y creencias que asociamos a una
marca especifica que nos permitira distinguirla de otras (Lopez-Iglesias et al., 2024). Si bien la presencia
de marca podria resultar resuelta per se, la misma podria no ser armoénica en las diferentes plataformas
digitales (Lopez-Iglesias et al., 2024) e inclusive no ser consistente con otros canales digitales de indole
mas tradicional, como podrian ser las propias paginas web.

La identidad visual corporativa debe ser coherente, todos los elementos visuales deben transmitir
el mismo mensaje y dichos elementos deben reforzarse entre si (van den Bosch, 2005). Por lo tanto, el
disefio afecta tanto a la identidad corporativa y la forma en la que la organizacién se presenta, asi como
alaimagen corporativa, es decir, a cdmo la organizacién es percibida por los grupos de interés externos
(van den Bosch, 2005).
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Pocos estudios hay que aborden la discrepancia en la coincidencia de elementos de la identidad
visual corporativa. Bajo estas premisas, Lopez-Iglesias et al, (2014) nos hacen ver que tales
discrepancias existen entre dichos elementos y se ponen de manifiesto cuando se compara la presencia
en redes sociales en relacién con las paginas web corporativas. Si bien, tal como se destaca, el uso de la
identidad visual no deja de ser correcto, pone en evidencia la diversidad de enfoques ala hora de realizar
estrategias en el mundo digital (L6pez-Iglesias et al.,, 2014).

Desde una perspectiva de comunicacién estratégica, la misma debe incluir todas las formas de
comunicacion, incluyendo los sitios web corporativos como elemento clave de la comunicacién
corporativa online (Carrillo, 2014). Si bien el sitio web puede ser considerado un pilar fundamental del
marketing digital y es imprescindible para generar confianza y que se facilite la conversién (Corrales et
al,, 2017), si no se llevan a cabo acciones concretas para promocionar la web corporativa, ésta podria
permanecer en el anonimato (Alcaide et al, 2017). Y mas aun, observando la fuerte tendencia de
crecimiento de los medios sociales, las empresas deben apostar por ellos porque alli se encuentran sus
clientes y potenciales clientes (Alcaide et al., 2017).

Las redes sociales proporcionan un vinculo directo con los consumidores y juegan un papel crucial
en la construcciéon de percepciones apropiadas en la mente de los consumidores, lo cual es importante
para construir una marca fuerte (Challa & Anute, 2021). Crear un estilo visual se refleja en el
posicionamiento de la marca. En el caso de las marcas que utilizan Instagram, deben respetar ciertos
principios para ser consistentes en su comunicacién y ser capaces de generar contenido valioso para
crear una identidad que sea facilmente reconocible por los grupos a los que se quieran dirigir (JuriSova,
2020).

2. Objetivos

El presente estudio se centra en analizar las diferencias en la implementacion de la identidad visual
corporativa en la pagina web oficial y el perfil oficial de Instagram de las consideradas las mejores
marcas globales segin Interbrand en 2024. A través del analisis de los logos presentes en el ranking
anual de Interbrand del afio 2024, donde se muestran las 100 empresas de mayor valor de marca, se
busca conocer cémo adaptan las mejores marcas su IVC a los diferentes contextos digitales. La seleccion
de Instagram para realizar la comparacién tiene que ver con el caracter visual que caracteriza a esta red,
la simpatia que se ha ganado entre las marcas (JuriSova, 2020) y el crecimiento de mas del 10% en
usuarios que ha obtenido desde 2018 (Statista, 2024b).

La importancia de esta investigacion radica en la escasez de estudios empiricos que exploren la
identidad visual corporativa en ambientes digitales y mas especificamente, los efectos del impacto de la
marca a nivel corporativo en las redes sociales como elemento de comunicacién. Ademas, desde una
perspectiva del impacto visual, este estudio busca identificar la consistencia que dichos elementos
visuales deben tener en los diversos canales de indole digital para facilitar el recuerdo de la propia
marca y mantener su posicion de liderazgo.

3. Metodologia

El trabajo se basa en un analisis de contenido, el cual permite realizar un estudio objetivo y sistematico
(Berelson, 1952); ya que consiste en una técnica de recogida de informacién que implica la creacién de
una serie de categorias de andlisis que aplicar a una realidad (Clemente & Santalla, 1991).

3.1. Muestra

Para la confeccion de la muestra se tomé como referencia el ranking de marcas que publica Interbrand
de manera anual. En este caso, se contemplaron las compafiias recogidas en el informe de 2024.

Interbrand es una consultora especializada en marca que trabaja desde hace mas de 40 afos a nivel
mundial y que, ademas, es conocida por el ranking que ofrece anualmente, desde hace mas de 20 anos,
donde presenta las 100 compafiias con mayor valor de marca.

Se optd por delimitar la muestra en base a este ranking, por el reconocimiento que éste posee. De
esta manera, se toman como referencia las marcas presentes en el ranking y que se pueden contemplar
como posibles empresas capaces de reunir las mejores practicas en este sentido.

Los logos analizados de estas 100 marcas seleccionadas fueron aquellos presentes en 3 planos
diferentes. Por un lado, aquel presente en la representacién del ranking de Interbrand, ya que se
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entiende este como el referente al uso corporativo formal; en segundo lugar, el reflejado en la cabecera
de la pagina web propia y, por ultimo, el utilizado en la foto del perfil verificado de Instagram. Por este
motivo, el nimero final de logos analizados fueron 300.

En este contexto, cabe sefialar que el alcance de las plataformas analizadas, en el primero de los
casos, la pagina web, se consider6 en su versidn de ambito nacional; es decir, con alcance en Espafia. En
lo que se refiere a Instagram, se tomé como referencia el perfil espaifiol con el fin de asegurar la
coherencia en larecogida de datos con la anterior plataforma; sin embargo, en el caso de no existir perfil
especifico espafiol, se recurrié al global.

3.2. Herramienta de andlisis: Variables y categorias

Para el desarrollo de la herramienta de andlisis que permita estudiar la realidad de una manera objetiva,
se establecieron una serie de variables y sus categorias correspondientes.

Los componentes basicos que se contemplaron de la IVC: simbolo, color y tipografia, para establecer
las variables y categorias que se detallan a continuacidn:

e Composicién: Segiin el numero de elementos que estidn presentes en el logo, estos pueden ser
isotipos, logotipos, imagotipos e isologos (Harada Olivares, 2014). Tal y como abordaba Harada
Olivares (2014) los isotipos tienen lugar cuando se muestra Unicamente simbolo; por el
contrario, logotipo, es cuando solo presentan texto. Por otro lado, cuando son compuestos, hay
dos tipologias seguin la integraciéon que se da entre texto y simbolo. Mientras el imagotipo (o
logosimbolo) ocurre cuando nombre e icono estan claramente diferenciados (y podrian actuar
de manera independiente), el isologo (o isologotipo) presenta ambos componentes, logotipo e
isotipo, superpuestos e integrados; de manera que no pueden actuar de manera independiente.

e (Grado de representacion de la figura: Segtin el grado de abstraccion del simbolo, si lo tiene,
pueden ser figurativas (grado de abstracciéon menor) o abstractas (mayor grado de abstraccién)
(Wong, 2011). Asi, por lo tanto, se diversifican en estos 2 tipos; afiadiendo uno mas: la categoria
“figurativa texto” la cual refiere a la forma compuesta por caracteres o letras (Wong, 2011). Esta
ultima cuestion no se aplica en aquellas consideradas logotipo, sino en el resto; donde la forma
artistica de representar el texto genera un simbolo o icono.

e Color: La marca se observa como una experiencia que mezcla diversos elementos, entre los que
se encuentra el numero de colores que forman su cédigo cromatico (Pol, 2020). Por este motivo,
en primer lugar, se contempla el nimero de colores (si poseen uno, dos o mas de dos) y,
posteriormente, se analiza el color (o sus dos colores, en el caso de que los posea) en base a los
tonos segin Munsell (1907) diversificados en principales (rojo, amarillo, verde, azul y morado)
e intermedios (amarillo-rojo, verde-amarillo, azul-verde, morado-azul y rojo-morado). Cabe
indicar aqui que, se contempla, en el caso del amarillo-rojo, dos vertientes: naranja (que
corresponde a este tono intermedio con alta luminosidad) y marrén (referente a este mismo,
pero con baja luminosidad). Ademas, también, se contempla el negro. En el caso de que sean mas
de dos colores, se codifica como “multicolor”.

e Tipografia: Se contemplan 4 posibles tipos acorde con los estilos tipograficos mas diferenciados
en base a los establecidos por Shaikh et al. (2006). Por un lado, la diferenciacion entre serif y
sans serif (dependiendo de si tienen un remate o no) o si son script (relacionadas con la escritura
manual, bien puedan ser gestuales, caligraficas o egipcias) y las display o decorativas (que
responden a una tipologia que no acoge ninguna de las anteriores porque su principal
caracteristica es que no se rigen por una normativa clara, obteniendo finalmente asi un resultado
muy dispar).
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Tabla 1. Variables y categorias de estudio

Composicién Grado de Nimero de Color 1y Estilo
representacion colores color 2 tipografico
figura
Categorias Isotipo Figurativa 1,20 Rojo Serif
Logotipo Abstracta 30omas  Amarillo Sans serif
Isologo Figurativa texto Verde Script
Imagotipo Azul Morado Display
Amarillo - rojo
(marrén)
Amarillo - rojo
(naranja)
Verde-
amarillo
Azul-verde

Morado-azul
Rojo-morado
Negro

Multicolor

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

3.3. Procedimiento de anadlisis

Una vez definida la muestra, compuesta por la representacion corporativa del logo de las 100 primeras
marcas del ranking Interbrand de 2024, su apariencia en pagina web y en la red social de Instagram; se
procede a la aplicacion de las variables de analisis en los 300 logos que conforman la muestra total.

Este andlisis se llevo a cabo entre noviembre y diciembre de 2024; con el objetivo de que la recogida
de los datos se realizase en el menor tiempo posible para reducir el riesgo de cambio de estos.

Asi, una vez recopilados todos los datos, se procedi6 al analisis estadistico. Este combiné técnicas de
estadistica descriptiva, como frecuencias relativas, tabulacién cruzada entre variables categéricas y un
andlisis inferencial basado en pruebas de chi-cuadrado para la identificacién especifica de diferencias
significativas entre plataformas digitales y patrones de adaptabilidad a las mismas. A su vez, con el fin
de asegurar la robustez de los resultados obtenidos se llevo a cabo la aplicacién de la correccion de
Bonferroni, para comparaciones concretas entre las variables categoricas analizadas., donde se ha
trabajado con nivel de significacién del 0,05.

4. Resultados

A continuacién, se muestran los resultados obtenidos en base a las diferentes técnicas estadisticas
aplicadas y la tipologia de resultados.

En primer lugar, en la Tabla 2, se muestra el andlisis descriptivo general, donde se puede observar,
en base a los 3 diferentes contextos (corporativo general, pagina web e Instagram), cudl es la
composicién principal, qué representacion tiene la figura utilizada (si existe y no es texto), nimero de
tonos y la tipografia.

En referencia a la composicién de los logos, se observa cdmo varia de forma notable segun el canal
utilizado. Los logotipos dominan en el ambito corporativo (39%) y en su uso en paginas web (45%); sin
embargo, en Instagram, el isotipo es el mas utilizado con un 45% de presencia. Imagotipos e isologos
tienen menor presencia en los 3 ambitos; pero en el corporativo, disponen de un 24% y 22%
respectivamente, cuestion que no debe ser menospreciada.
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Por otro lado, si se observan los logos segin su grado de representacién de las figuras, los que mas
predominan son aquellos que disponen de un grado de abstraccién mayor, siendo un 41% en el
corporativo, un 37% en web y un 43% en Instagram. Los figurativos tienen menor presencia en todos
los canales y los basados en texto, en relacién a lo comentado con anterioridad, la predominancia de
logotipos, destaca en los contextos corporativos y paginas web.

En relacién con la cantidad de tonos de color, en los mismos logos, se observa como la mayoria de
las marcas optan por el uso de un tUnico tono. En este contexto, se observa como en Instagram esta
cuestion asciende al 84%; mientras que, en los otros canales, siendo también prioritario un tnico tono,
si muestran mayor diversidad.

Por ultimo, la tipografia prioritaria que predomina en el &mbito corporativo es la correspondiente a
sans serif (64%); mientras que en web e Instagram tiende a desaparecer esta cuestion; ya que, como
veremos mas adelante, la adaptacion al no uso de texto en estos canales es elevada.

Tabla 2. Representacion de la IVC de las 100 marcas de Interbrand segun el canal utilizado.

Corporativo Web Instagram
Composicion
Imagotipo 24% 19% 9%
Isologo 22% 17% 18%
Isotipo 15% 19% 45%
Logotipo 39% 45% 26%
Representacion
Abstracta 41% 37% 43%
Figurativa 15% 13% 13%
Figurativa texto 6% 6% 16%
Texto 38% 44% 26%
N2 de tonos de color
Un tono 70% 75% 84%
Dos tonos 24% 25% 16%
Mas de dos tonos 6% 0% 0%
Tipografia
Sans serif 64% 10% 0%
Script 10% 0% 0%
Serif 13% 0% 0%
Sin tipografia 13% 90% 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

En la Tabla 3 se observa el porcentaje de marcas que deciden realizar cambios en los logos en el
momento de representarlos en sus diferentes canales. Asi, se contempla como un 37% de las marcas
varian su logo para su adaptacion en la pagina web, mientras que, en Instagram, esta decisién aumenta
hasta el 50%.

El principal cambio existente para su adaptacidn en pagina web es el color, ya que el 65% de las
marcas lo modifican para su aparicion en este contexto. Sin embargo, para Instagram, tan s6lo un 24%
son las que toman esta decision.

El cambio que adquiere mayor importancia, en relacién a Instagram, es la modificaciéon de la
composicidn; puesto que el 60% de los cambios son en relacion a esta cuestion, frente al 22% en web.

Como se observa, los cambios se suelen dar en un Unico elemento de la IVC, de manera aislada; sin
embargo, hay un 13% en la pagina web y un 16% en Instagram que varian ambas cuestiones:
composicién y color.
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Tabla 3. Comparativa de cambios de IVC segtin canal.

Web Instagram
Proporcion de marcas con
cambio 37% 50%
Cambio observado
Color 65% 24%
Composicién 22% 60%
Composicion y color 13% 16%

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Tal y como se muestra en la Tabla 4, aquellas que se muestran como imagotipos en la marca
corporativa, se siguen manteniendo en un 75% cuando éste se aplica a pagina web, mientras que, en el
perfil de Instagram, se mantiene solo el 33,3%. Este hecho refleja la adaptacion de los imagotipos cuando
estos son utilizados de manera corporativa a la plataforma de Instagram, donde un 66,7% de los
imagotipos corporativos se transforman a isotipos.

En el caso de los isologos, la mayoria de las marcas mantienen su composicién en web (72,7%) e
Instagram (81,8%); lo que puede indicar que es una composiciéon que permite adaptarse a ambos
formatos digitales.

En referencia a los isotipos se puede observar un resultado muy significativo. Esto se debe a que, tal
y como se observa en la tabla 4, los que son isotipos en su marca corporativa, se mantienen en web
(86,7%) e Instagram (100%).

En cuanto a los logotipos, en pagina web mantienen practicamente la totalidad este formato
(97,4%); mientras que en Instagram este porcentaje desciende hasta un 66,7%; hecho que muestra esta
simplificacion buscada en redes sociales. Esta cuestion se acentia al observar como aquellos que son
compuestos por solo texto, es decir, logotipos, en el ambito corporativo, en el momento de adaptar su
presencia a Instagram, se transforman a isotipo (28,2%), es decir, solo simbolo.

Finalmente, también se ha observado que, en algunas ocasiones, de manera marginal, en Instagram,
un 4,5% no utilizaba el logo en la foto de perfil y ésta era una imagen.

Tabla 4. Analisis comparativo de logos en web e Instagram (IG) Vs corporativo segin tipo de composicion.

Imagotipo Isologo Isotipo Logotipo Imagen
Composicion ., IG Web IG Web IG Web 16 16
Corporativa
Imagotipo 75%°" 33,3%c 4,2%> 0%2b 12,5%2  66,7%" 8,3%> 0%> 0%3bc
Isologo 0%:? 0%2b 72,7%  81,8%¢ 9,1%*  13,6%2> 18,2%:? 0%:? 4,5%b

Isotipo 6,7%? 0%2b 0,0%? 0%:2b 86,7%>  100%°P 6,7%? 0%2 0%3b
Logotipo  0,0%:2 2,6%3b 0,0%? 0%2 2,6%*  28,2%*» 97,4%° 66,7%° 2,6%"

Nota: Andlisis chi-cuadrado, las columnas con diferentes subindices indican diferencias significativas al comparar columnas
Web entre si y columnas Instagram entre si (p < 0.05, correccién de Bonferroni).

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Por ultimo, en la Tabla 5 se muestran los cambios de color asociados a la adaptacién de las marcas
a las diferentes plataformas digitales. Aqui se observa c6mo, tanto en web como en Instagram, el 75%
realizan un cambio en referencia al corporativo y este se corresponde con el cambio a un tnico tono.
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Tabla 5. Comparativa del cambio de tono de color segtin canal.

Cambio a un color Cambio a dos colores
Web Instagram Web Instagram
Cambio observado
Color 75% 75% 0% 25%
Composicién y color 25% 100% 0% 0%

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Por dltimo, en este caso, es preciso afiadir que el color negro es el tono predominante en los logos
que se adaptan para Instagram (un 42% lo utilizan), seguidos del rojo con un 25%. Mientras tanto, en el
caso de las paginas web, el 68% optan por modificar su color al blanco, mientras que el resto se muestran
en proporciones iguales en cuanto al negro y el azul.

5. Conclusiones

El estudio realizado evidencia la importancia de la [IVC como herramienta indispensable para la gestion
estratégica de las marcas y, mas concretamente, su coherencia y adaptabilidad como aspectos
fundamentales de su planteamiento. La IVC no se construye inicamente con la finalidad de ser un simple
elemento visual, sino que debe suponer un medio que garantice la identificacién y diferenciaciéon que
ayude a transmitir los valores e identidad de la marca (Caldevilla Dominguez, 2009; Villafafie, 2011).

Mediante el analisis de las 100 principales marcas del ranking de Interbrand de 2024 y como las
diferentes empresas han tomado la decisién de adaptar su representaciéon en contextos digitales
especificos, como son las paginas web y la red social de Instagram, se muestra la necesidad de realizar
adaptaciones visuales para cada contexto digital. No solo se refleja la necesidad de esta adaptabilidad
de los logos, sino también, la necesidad de comunicar la marca de manera coherente. A pesar de haber
observado como existen variaciones en sus propuestas, el hecho de que estas sucedan en torno al color
y la composicién principalmente, sin ningin cambio drastico, como puede ser el uso de un logo
totalmente diferente al corporativo, refleja estas cualidades indispensables de la IVC: coherencia y
adaptabilidad.

En términos generales, se observa como el cambio predominante, si se compara el corporativo
frente a la pagina web, es en el color; siendo esta decision basada en el ajuste del tono para garantizar
la visibilidad; mientras que, en Instagram, la principal modificacién ocurre en la composicion, ya que
prioriza el uso de isotipos para simplificar y alinearlo asi con la esencia visual de esta red social.

Los resultados demuestran que los logotipos son el tipo de logo mas utilizado, tanto en contexto
corporativo, como en paginas web. Mientras tanto, en Instagram, el uso de logotipos desciende y lo
prioritario son isotipos, lo que contrasta en gran medida con su poca presencia en los logos corporativos
y la pagina web. Ademas, cabe destacar en este contexto que las marcas que utilizaban imagotipos en el
logo corporativo priorizan, en gran medida, su adaptacién hacia isotipos para su representacion en
Instagram. Sin embargo, estas marcas que disponian originariamente de imagotipos en su aplicaciéon en
la pagina web, no reducen de manera tan drastica su uso; de hecho, se mantiene en gran medida. Estas
cuestiones demuestran la necesidad de simplificacion visual y adaptacion, prioritariamente, para redes
sociales. Los logos correspondientes a la composicién de isologo son los que mostraron mayor
versatilidad, puesto que mantienen su composicién en gran medida independientemente de su
aplicacion digital.

Las figuras en aquellos logos que las utilizan; es decir, todos menos los logotipos, son
prioritariamente de caracter abstracto; frente a figuras especificas e identificables; permitiendo asi
poder asociarse con conceptos de mayor amplitud.

En referencia a los colores, en su adaptacion a los canales, se observa como se tiende a la
monocromia. Aunque en ambas plataformas existen cambios de color a un unico tono, este se
incrementa en Instagram. El principal color de los logos en Instagram es el negro, mientras que en las
paginas web, tienden a cambiar hacia el blanco. Este patrén se puede deber a cuestiones practicas
relacionadas con la visibilidad, puesto que en muchos casos el fondo es fotografico u oscuro.

Con respecto a la tipografia, en el ambito corporativo, esta tiene una presencia significativa; puesto
que solo los isotipos no disponen de esta. En este contexto, se observa como las marcas utilizan de
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manera prioritaria tipografia san serif; estilo relacionado con la simplicidad y claridad (Quispillo Parra,
2025). No obstante, conforme se contempla este elemento de la IVC, la tipografia, en su adaptacién en el
ambito digital, se observa cdmo esta pierde protagonismo en estos entornos; siendo menos utilizada.
Priorizando asi, de nuevo, la simplificaciéon y el uso de elementos simbdlicos en redes sociales
puramente visuales, como ocurre, especialmente, en Instagram.

5.1. Contribuciones tedricas

En términos generales, este estudio contribuye a la ampliacion del conocimiento tedrico sobre la IVC, su
aplicacion y consistencia en entornos digitales; puesto que este es limitado (Lépez-Iglesias et al., 2014);
aportando patrones y principales adaptaciones que ocurren en las principales marcas a nivel mundial
en torno a los 3 elementos de la IVC: simbolo, color y tipografia y, como consecuencia, su propia
composicion.

Asi mismo, la propia herramienta utilizada para analizar la muestra seleccionada y su validacién
mediante el presente estudio permite que pueda ser base teoérica para futuros proyectos de IVC. Gracias
a esta investigacion se ha observado como 300 logos pueden ser analizados en base a estas variables y
todos ellos tienen cabida y pueden ser contemplados en base a todas estas variables y todas ellas tienen
representacion. Por lo tanto, se fomenta la escalabilidad de la herramienta de analisis.

Ademas, el presente trabajo, mediante la deteccién del uso de isotipos y eliminacion de tipografia,
refleja la importancia de la simplificaciéon visual, en especial, en redes sociales como Instagram;
reforzando asi la idea de que la IVC debe generar impacto visual y diferenciarse de la competencia
(Caldevilla Dominguez, 2009).

Por ultimo, esta investigacién permite aportar a la literatura en torno a contextos digitales y como
se adaptan las marcas a estos, aportando asf una perspectiva desde el prisma de gestion estratégica de
marca y la necesidad de uso y adaptaciones en disefio web y redes sociales que garanticen flexibilidad y
visibilidad debido a la variedad de plataformas utilizadas (Sanz-Peralta et al., 2023).

5.2. Contribuciones prdcticas

La principal contribucidn practica de este trabajo al ambito empresarial es que este sirva como guia para
la adaptacién de la IVC en los diferentes soportes digitales. Asi, este estudio puede ser util para Brand
managers y disefiadores para conocer como lo hacen las principales marcas y, como consecuencia, como
mantener al maximo la coherencia entre la marca corporativa y su uso en diferentes contextos digitales.

Asi mismo, en linea con lo anterior, puede actuar como libro de estilo para decisiones en gestién de
marca, su disefio original y su adaptacion; puesto que este estudio no solo ha abordado el uso adaptado
de los logos a los diferentes contextos digitales, sino que ha identificado los patrones generales de las
principales marcas en los logos corporativos.

En definitiva, aunque el estudio muestra como las marcas modifican sus logos segtin la plataforma
utilizada, estos cambios son siempre garantizando la coherencia de la misma y siempre respetando que
estos cambios ocurran dentro de uno de los elementos de la IVC o en su composicion como tal y no optan
nunca por un cambio totalmente drastico; apoyando asi la multicanalidad y consistencia en ella.

6. Limitaciones y lineas futuras de investigacion

Este estudio se ha aplicado en las marcas con mayor valor a nivel mundial; sin embargo, se podria aplicar
unicamente en las 100 marcas mas valoradas en Espaila u otros paises; para conocer si se aplica de
manera diferenciada.

Asi mismo, tal y como se ha comentado con anterioridad, gracias a la validacion de la herramienta
de analisis, se podria aplicar a otros logos para identificar patrones en otros contextos. Por ejemplo, si
se identificara el sector en el que opera cada una de las marcas, se podria averiguar si existen patrones
segun la industria, la tipologia de productos u objeto de negocio que abordan.

Ademas, aplicando esta misma herramienta, si se contempla el afio de creacién y ultimo afio de
modificacién de IVC, se podrian identificar posibles patrones por décadas.
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