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REsUMEN

La utilizacién incorrecta de la marca conlleva una actitud desfavorable hacia la empresa por
lo que toda organizacion debe vigilar el uso de su marca. Esta investigacion estudia cémo 49
ONG espariolas usan su marca como imagen de perfil en redes sociales. Los errores encon-
trados son posteriormente evaluados por seis expertos mediante una dinamica de grupo. Los
resultados muestran fallos de coordinacién entre las distintas redes sociales y errores técni-
cos (marca cortada, pixelada, textos ilegibles...). 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.
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Errors in the use of the brand as a profile picture in social media: analysis of 49 Spanish NGOs
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 evalu-
ated by six experts through a group dynamic. The results show coordination failures 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.
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La marca ademas de comunicar la existencia de la
organizacién también simboliza su reputacion (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
utilizacion de la marca coordinada y consistente a
lo largo del tiempo y en distintos medios, conllevara
una actitud favorable hacia la empresa y, al contra-
rio, la existencia de muchos grafismos diferentes
creara inevitablemente una imagen imprecisa (Van
Den Bosch, 2006, p. 140) y, por lo tanto, poco fiable.

Del mismo modo, la utilizacién incorrecta o de-
fectuosa desde el punto de vista técnico de los
signos de identidad visual o el mal estado del so-
porte sobre el que se situa la marca (camiones,
edificios, uniformes...) dan una informacién nega-
tiva sobre la empresa y pueden dafiar la opinion
que el publico tiene de ella y debilitar su imagen
corporativa y reputaciéon (Van den Bosch y de
Jong, 2005, p. 110).

La probabilidad de caer en estos fallos de uso
de la marca aumenta en el caso de las redes so-
ciales 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. Ade-
mas, 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 acaparan la mayoria de los
recursos (Arroyo, Baladron y Martin, 2013, p. 84).

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 andlisis
pretende desvelar los errores mas frecuentes en
cuanto a coherencia entre redes sociales y fallos
técnicos que pueden impedir la correcta visuali-
zacion y presentacion de la identidad visual. Pos-
teriormente, se realizard una consulta a expertos
para comentar los resultados y proponer una serie
de soluciones desde la practica del disefio para
solventarlos o evitarlos.

Como muestra de andlisis se ha seleccionado
el sector de las ONG por ser un grupo de organi-
zaciones donde poder contemplar al mismo tiem-
po tanto a entidades que, quiza por tener mayor
presupuesto y contar con un departamento de co-
municacion mas 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).
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Asi mismo, se trata de un sector muy activo
en las redes sociales ya que estos medios per-
miten a las ONG comunicarse directamente con
sus publicos de una manera mas econémica que
através de la contratacién de tiempos o espacios
publicitarios en medios convencionales (Arroyo,
Baladrén y Martin, 2013, p. 78). Esto ha permitido
la obtencién de una amplia muestra de analisis
con la que llevar a cabo el estudio.

Fundamentacion teérica

La imagen corporativa, imagen que engloba el
conocimiento, los sentimientos y creencias de
las personas acerca de una organizacion (Huang,
Ku, 2016, p. 80); se construye a partir de los men-
sajes de la empresa (van Rekom, 1997) y, sobre
todo, a través de los elementos de la identidad
corporativa (Melewar y Saunders, 2000; Subie-
la, 2017) que aparecen en estos mensajes. Por
tanto, la marca, como elemento visual de la
identidad corporativa, afecta a la actitud que los
consumidores tienen con respecto a la empresa
(Kaur y Kaur, 2019) y contribuye a configurar la
reputacion 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 for-
mada por un simbolo, un logotipo o la combina-
cién de ambos» (Subiela, 2017, p.117). Ademas,
existen un conjunto de normas recogidas 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 papeleria hasta
el parque movil, internet, puntos de venta, etc. La
maxima consistencia se consigue logrando una
coherencia visual en la aplicacién de los signos
corporativos a lo largo del tiempo para lo que,
necesariamente, 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 empre-
sas 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). Ademas, 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 pu-
blica alguna informacién como cuando contesta
a otros usuarios. Ademas, suele ser una imagen
que permanece durante bastante tiempo invaria-
ble a diferencia de otros contenidos.
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Aunque hablemos de las redes sociales como
si fueran un conjunto homogéneo, «cada red so-
cial tiene sus propias pautas y sus propias normas
de comportamiento» (Tufiez y Sixto, 2011, p. 90).
Esto afecta tanto al contenido de los mensajes que
se difunden a través de ellas como a los elemen-
tos graficos o audiovisuales que los acompafian
y obliga a realizar adaptaciones a cada caso con-
creto para conseguir una correcta visualizacion.

Sin embargo, segun un estudio de la empresa
SDL (2014), los usuarios de edades comprendidas
entre los 18 y los 36 afos, los mas activos en las
redes sociales, parecen no distinguir qué canal uti-
lizan a la hora de interactuar con una marca. Por
ello sera muy importante buscar una coherencia
total entre las imagenes de perfil utilizadas en las
distintas redes sociales para que el usuario siem-
pre 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 socia-
les 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 confusion en los usua-
rios por la multiplicidad de perfiles existentes a la
vez que originaba una dispersion de los mensajes
y una comunicaciéon descoordinada.

Todo ello nos lleva a determinar la importan-
cia de establecer estrategias para la gestion
coordinada de la marca en redes sociales que
permitan crear una experiencia de marca consis-
tente, puesto que este es uno de los ejes clave
del branding tanto en el ambito online como en el
offline (Rubinstein y Giriffiths, 2001). Ademas, se
ha constatado que cuando todos los mensajes
estan conectados, tanto en contenido como en
aspecto visual, mejora la reputacion corporativa
(Van den Bosch y de Jong, 2005).

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 so-
ciales por un total de 49 ONG espafiolas. En se-
gundo lugar se lleva a cabo una entrevista grupal
con expertos en disefio grafico para comentar los
resultados encontrados en el primer andlisis.
Para determinar la muestra del analisis docu-
mental, se seleccionan las ONG que pertenecen
a la Coordinadora de ONGD para el Desarrollo-
Espafia (CONGD), entidad que tiene como objeti-
vo fomentar el trabajo en red de las organizacio-
nes miembros y defender la politica publica de
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cooperacion. Las ONG asociadas a ella pueden
considerarse representativas del sector no gu-
bernamental en Espafa.

En primer lugar, se eliminaron las coordinado-
ras 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 re-
des sociales mas utilizadas/visitadas en Espafa
segun el Estudio Anual de Redes Sociales 2019
de IAB (Interactive Advertising Bureau): Face-
book, Youtube, Instagram, Twitter, Linkedin y Pin-
terest (eliminando WhatApp por ser de uso per-
sonal). Posteriormente se afadieron 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 aque-
llas ONG que contaban con cuentas en al menos
cuatro redes sociales de las ocho estudiadas y se
descartaron las que tenian menos. Esto redujo a
49 la muestra de ONG a analizar.

Respecto a la entrevista grupal se reunié a seis
profesionales del ambito del disefio grafico con
formacion y experiencia en grafica corporativa.
Su edad oscilaba entre los 35 y los 54 afios y to-
dos contaban con formacién y al menos 10 afios
de experiencia en el campo del disefo grafico. La
dinamica se llevé a cabo en una sala de reunio-
nes, duré unos 90 minutos aproximadamente y
se grabé el audio.

Desarrollo
Tras visitar las redes sociales (Facebook, Youtube,
Instagram, Twitter, Linkedin, Pinterest, Flickr y Vi-
meo) utilizadas por cada una de las 49 ONGD de
la muestra, se descargaron las fotos de perfil utili-
zadas en cada red social. Si la 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 1).
El analisis de las imagenes de perfil se centrd
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 exis-
tia similitud o no entre las imagenes de perfil
utilizadas en las distintas redes sociales de una
misma ONG. En tercer lugar, el estudio valoré la
correccion técnica, analizando los siguientes as-
pectos: 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 resolucién.
Todos estos factores técnicos se escogieron por
considerarse fundamentales a la hora de permitir
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Red social N°

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

Tabla 1. Distribucion de las fotos de perfil
analizadas por red social.

una correcta visualizacién y reconocimiento de la
marca en el ambito de la comunicacion digital.
Después se llevd a cabo la entrevista grupal
que utilizé como punto de partida los resultados
obtenidos en el andlisis documental. EIl modera-
dor presento los resultados junto con una muestra
representativa de las imagenes de perfil analiza-
das. A continuacion, se pidi6 al grupo que valora-
ra los resultados, reflexionara sobre sus posibles
causas y propusiera pautas de actuacién para
corregir los errores detectados. Posteriormente,
se transcribié de manera literal la discusion y tras
varias lecturas se agruparon los datos en torno a
los temas tratados. Para cada uno de los temas,
se identificaron las diferentes opiniones y se pro-
cedid a buscar puntos de conexién entre ellas.

Resultados

A continuacion se presentan los resultados encon-
trados en el andlisis de las imagenes de perfil utili-
zadas por las ONG objeto de estudio (puede verse
un resumen en la figura 1). Al final, se presentan
las recomendaciones dadas por los expertos.

Elemento utilizado como foto de perfil

El 31% de las fotos de perfil analizadas utiliza una
marca igual a la que aparece en la pagina web.
En el resto de casos, se opta por las siguientes
soluciones: utilizar la version vertical o centrada
de la marca que aparece en la web (28%), adap-
tandose 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 adiciéon de
alguin elemento (el eslogan o un texto de celebra-
cién de un aniversario); solo el simbolo (21%); o
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el uso de otros elementos diferentes a la marca
(2%) como una fotografia o un grafismo corpora-
tivo de caracter auxiliar.

De todas estas opciones, cuando se utiliza
como foto de perfil Unicamente el simbolo (isoti-
po) de la marca, omitiendo cualquier tipo de texto,
se consigue una imagen mas simple y con mayor
fuerza visual. Esto permite una mejor visualizacion
en el espacio reducido de la foto de perfil y, sobre
todo, en el thumbnail (miniatura de la foto de perfil
a tamafio mas pequefio 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 andlisis re-
fleja que el 35% de las ONG analizadas utiliza la
misma imagen de perfil en todas sus redes socia-
les, el 37% utiliza dos imagenes de perfil distin-
tas, el 24% utiliza tres imagenes distintas y el 4%
utiliza cuatro o mas iméagenes distintas.

Cuando hablamos de que no se utiliza la mis-
ma imagen de perfil en todas las redes sociales
nos referimos a casos en los que encontramos,
por ejemplo, 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 version horizontal de la marca y en otras
la version vertical o centrada. Aunque se trata de
grafismos parecidos y mantienen cierta conexion
entre ellos, se obtendria una relaciéon mas clara y
fuerte si se usara en todas las redes sociales la
misma versién de la identidad visual.

En 12 ONG, el 24% de la muestra, se ha en-
contrado que en alguna red social se utilizaba
una versién no actualizada de la marca como, por
ejemplo, disefios de marca antiguos, versiones
de marca conmemorativas de aniversarios pasa-
dos o grafismos promocionando una campafa
determinada que ya no esta activa.

Marcas cortadas
Cada red social establece para su imagen de perfil
unos formatos (cuadrado o circular) y tamafos (en
pixeles) determinados que, ademas, varian de una
red social a otra. Si se inserta una imagen con un
formato y dimensiones diferentes, se corre el ries-
go 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 separada
y diferenciada de lo que le rodea.

A este respecto, el 22% de las 276 imagenes
de perfil analizadas aparecen cortadas, el 20%



25

Nereida Tarazona-Belenguer;
0Olga Ampuero-Canellas;
Jimena Gonzalez-del-Rio

presenta poco margen o espacio vacio alrededor
de la marca y el 58% se muestran correctamen-
te. Las redes sociales que presentan mas marcas
cortadas son Vimeo (89%), Flickr (52%) y Pinter-
est (47%); y las que menos LinkedIn (5%), Face-
book (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 per-
fil de todas sus redes sociales. En el resto de ca-
sos (73%), encontramos que en una o mas redes
sociales aparece la marca cortada: el 31% de las
ONG presenta la marca cortada en una red social,
el 16% en dos redes sociales, el 12% en tres redes
sociales y el 14% en cuatro 0 mas redes sociales.

Legibilidad de los textos

El tamano de la imagen de perfil es relativamente
pequefio y por ello los textos, como por ejemplo
el nombre de la ONG o un eslogan, pueden lle-
gar a ser dificiles de leer o totalmente ilegibles.
Esto se acentla cuando el texto se compone
de muchos caracteres o su tamano es reducido
en comparacion con el resto de elementos de la
marca. Estos textos que no se pueden leer apor-
tan ruido y confusion a la imagen proyectada por
la marca, lo que presenta una imagen descuida-
day transmite cierta dejadez.

De las 276 imagenes de perfil analizadas, 58 de
ellas (el 21%) no utilizan ningun texto. Del resto,
141 (51%) presentan todos sus textos legibles y
77 (28%) tienen algun texto que es dificil de leer o
totalmente ilegible. Los textos con menor legibili-
dad son los esléganes o descriptores que apare-
cen junto a los elementos principales de la marca
(logotipo y simbolo) a un tamafio mas reducido.

Analizando este aspecto por ONG, vemos que
el 49% de las ONG estudiadas no tienen proble-
mas de legibilidad en los textos de sus imagenes
de perfil. Por el contrario, el 18% presenta pro-
blemas 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 thum-
bnail tanto por el reducido tamafio como por la
baja resolucion 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 resolucion que
presentan algunas imagenes de perfil. Esta baja
resolucién produce un efecto pixelado, de forma
que los pixeles o cuadrados que configuran laima-
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Figura 2
Principales errores encontrados en el uso de la marca como foto de perfil.

gen 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 resolucion en
todas las redes sociales y el resto utiliza imagenes
de perfil pixeladas en una red social (35%), en dos
redes sociales (14%) o en tres o0 mas redes socia-
les (20%). Las redes sociales que presentan mas
fotos de perfil pixeladas son Flickr (69%), Vimeo
(50%), LinkedIn (36%) e Instagram (35%).

Contraste respecto al fondo
Por ultimo, se analiza si la marca destaca sobre el
fondo y, por tanto, es visible. Las redes sociales
utilizan como fondo el color blanco y, por tanto, el
mayor contraste se lograra utilizando la marca en
negativo (un color oscuro para el fondo y uno cla-
ro para los elementos situados sobre ese fondo).
De las 276 imagenes de perfil estudiadas, el
70% presenta un buen contraste con respecto al
fondo y el 30% poca diferenciacion. Este bajo con-
traste 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 dina-
mica de grupo con los disefiadores es que todos
concuerdan en que es esencial utilizar la misma
version de la marca en todas las redes sociales
para que siempre se transmita la misma imagen
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independientemente del canal utilizado. Esta ver-
sion de la marca puede ser igual o no a la version
utilizada en la pagina web y resto de comunica-
ciones, pero siempre sera un disefio que pueda
relacionarse facilmente con el utilizado en el resto
de mensajes.

Para conseguir esta coherencia y coordinacion
entre las distintas redes sociales, se sugieren dis-
tintas acciones: designar a un responsable que
vigile la aplicacion de la marca en todas las redes
sociales y, por extension, en todas las piezas de
comunicacion; revisiones periodicas para detec-
tar desviaciones; contar con un manual de iden-
tidad visual completo; o desarrollar 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 respec-
to al fondo o la mala legibilidad de los textos; los
expertos consultados los achacan a utilizar una
version de la marca no disefiada 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 prepa-
rara una version especifica de la marca para utili-
zarse como perfil en redes sociales; algo que to-
dos ellos coinciden en sefialar que en los ultimos
afos se ha vuelto indispensable en todo proceso
de creacion de marcas.

Al preguntar qué se deberia tener en cuenta al
disefiar la versién de la marca para redes socia-
les, responden que, en primer lugar, debe adap-
tarse al formato cuadrado y al circular que son
los formatos utilizados actualmente por las redes
sociales mas populares. En segundo lugar, debe-
ria reducirse el nimero de elementos al minimo,
eliminando esldéganes, descriptores e incluso, en
ocasiones, el nombre. Todo ello favorecera una
mejor identificacion de la marca. Ademas, hay
que tener en cuenta que la red social disminuira
la imagen de tamafo para utilizarla como thumb-
nail y, por tanto, debe comprobarse su legibilidad
también a tamafios reducidos.

Sobre el problema de la baja resolucién, reco-
miendan cumplir los requisitos de resolucion y
tamafo que establece cada red social. Sera ne-
cesario, por tanto, adaptar el archivo a cada caso
concreto y nunca usar el mismo archivo de ima-
gen para todas las redes sociales. Si es posible,
esto deberia ser realizado por una persona con
conocimientos sobre disefio digital.

Por ultimo, uno de los expertos recomienda
que en el encargo de desarrollo de la marca, la
ONG solicite al disefiador que cree también las
imagenes de perfil para las distintas redes socia-
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les ajustandolas al tamafio y resolucion requeri-
do. De esta manera, aunque la persona encar-
gada de gestionar estas redes no tenga amplios
conocimientos técnicos, la marca podra visuali-
zarse correctamente.

Conclusiones

Toda empresa debe vigilar la utilizacién coordinada
y técnicamente correcta de su marca en todos sus
mensajes, independientemente del medio utilizado
para transmitirlos. Esto proporcionara confianza y
credibilidad a su comunicacién consiguiendo asi
una mejor valoracion y aceptacion de sus publicos
asi como una sélida reputacion corporativa.

Este cuidado de la marca debe trasladarse
también a las redes sociales. No basta con cuidar
unicamente el lenguaje utilizado, la calidad de la
fotografia o de los videos, asegurar una actuali-
zacion periddica y una respuesta a los comenta-
rios... Es preciso también prestar atencién a la
marca que se esta 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 redes sociales de las
ONG analizadas no siempre se utiliza correcta-
mente 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 encontra-
dos en el uso de la marca 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 analiza-
das) o con poco margen alrededor (20% de las
imagenes de perfil analizadas), que los textos no
sean legibles (28% de las imagenes de perfil ana-
lizadas), la baja resolucion o pixelado (27% de las
imagenes de perfil analizadas) y que no haya con-
traste respecto al fondo (30% de las imagenes de
perfil analizadas) (figura 1).

Tal y como sefialan los disefiadores entrevista-
dos, existen soluciones desde el ambito del dise-
flo para conseguir una aplicacion de la marca co-
rrecta 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 es-
tos canales.

Por otro lado, convendria reforzar los resulta-
dos aqui conseguidos con una investigacion que
englobara un mayor numero de ONG vy valorara
las causas que provocan una mejor o peor apli-
cacién de la marca. Asi mismo, un analisis similar
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podria ser llevado a cabo en otros sectores o pai-
ses para tratar de determinar si la situacion aqui
perfilada es similar en otros ambitos empresaria-
les o geogréficos.

En ultimo término esta investigacion revela la
existencia de un campo de actuacioén para los pro-
fesionales del disefio corporativo en la aplicacion
de la marca de manera consistente y técnicamen-

te correcta a las redes sociales. Aunque las solu-
ciones parecen ser conocidas y compartidas en el
ambito del disefo, la realidad nos muestra que no
se aplican y que la marca aparece cortada, pixela-
da, con textos ilegibles... Por tanto, sera labor del
mundo del disefio grafico idear maneras de exten-
der pautas correctas de actuacién en la aplicacién
de la marca a las redes sociales.
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