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Resumen
Se analizan los logotipos de las 54 empresas 
españolas incluidas en la Asociación de Crea-
dores de Moda de España (ACME). A través de 
22 variables formales y no formales, y median-
te análisis de contenido se determinan las ten-
dencias comunicativas en el sector. Mediante 
la interpretación se averigua qué connotan y 
su grado de funcionalidad y concordancia con 
el sector de la moda. Los resultados indican 
que las tendencias de comunicación visual son 
la simplicidad en el diseño, el logotipo como 
formato diferenciador, la analogía conceptual 
(pero no visual) de las firmas, la presencia ma-
yoritaria del negro (uso monocolor) y el empleo 
casi absoluto del idioma español.

PALABRAS CLAVE
Logotipos, identidad visual corporativa, moda, 
tendencias gráficas, marcas, color.

Abstract
We analysed the 54 logos of members of the Spa-
nish Association of Fashion Designers (ACME). 
Through content analysis, with 22 formal and 
non-formal variables, we identified communicati-
ve tendencies in the sector. Interpretation of results 
provides information on connotation, the degree 
of functionality and alignment with the fashion 
sector. Our results indicate that the tendency in 
visual communication is design simplicity, logos 
used for brand differentiation, conceptual (not vi-
sual) analogy of enterprises, use of black (mono-
chrome), and almost exclusive use of Spanish.

KEYWORDS
Logos, corporate visual identity, fashion, graphic 
trends, brands, colour.

1. INTRODUCCIÓN

Esta investigación ha analizado las variables 
comunicativas de la identidad visual corporati-
va de las empresas españolas incluidas en el 
sector de la moda para recoger las tendencias 
comunes en la imagen corporativa que pro-
yectan a través de sus logotipos. El objeto de 
estudio de la investigación son los logotipos de 
las empresas pertenecientes a la Asociación de 
Creadores de Moda de España (ACME), orga-
nización sin ánimo de lucro cuyo objetivo es 
potenciar las marcas de moda y defender sus 
intereses tanto dentro como fuera de España.

1.1 JUSTIFICACIÓN DEL 
ESTUDIO Y ANTECEDENTES
La moda, entendida como actividad global 
(transformación de materias primas, confec-
ción y comercialización, incluido el calzado, la 
ropa, los accesorios, la joyería, relojes y cosmé-

tica) genera en la Unión Europea 350000 mi-
llones de dólares anualmente (ACME, 2016: 9, 
citando a Statista). 

Si se pone el foco en España, las cifras son in-
dicativas de la importancia que tiene la moda 
en nuestro país. En el año 2006 el sector textil 
en general movía casi 22500 millones de euros. 
Y pese a haber experimentado una crisis con-
tinuada desde 2007 inició su recuperación en 
2014, con crecimientos del 3,93% (2013-2014) 
y del 7,71% (Acotex, 2016). Actualmente las ci-
fras de facturación se sitúan en cerca de 17743 
millones. En 2014, “el sector de confección re-
gistró un aumento de la producción del 6,2%, 
gracias a la recuperación de la demanda inter-
na” (CESCE, 2015). Pese a las dificultades para 
poder conocer datos desagregados de un sec-
tor tan complejo como el de la moda, se puede 
hablar, en términos globales, de que represen-
taría el 2,8% del PIB español (ACME, 2016: 18). 
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Estas cifras justifican el interés de este sector 
como objeto de estudio.

La relevancia de un tema también se mide por 
el interés investigador que ha despertado, y 
el sector de la moda ha sido objeto de estu-
dio de disciplinas diversas como la sociología 
(Lipovetsky, 1990; Martínez-Barreiro, 1996; En-
twistle, 2002), el marketing (O’Cass, 2000; An-
dersson, Hedelin, Nilsson & Welander, 2004), el 
periodismo (Barthes, 2003; Montes Vozmedia-
no, 2013) o la publicidad (Merskin, 2004; Phi-
llips & McQuarrie, 2010; Soley-Beltrán, 2012).

Por otra parte, son numerosos los autores que 
han teorizado sobre lo que se conoce como 
la imagen de marca y el logotipo (Costa, 1993, 
2004;  Balmer, 1998, 2001; Chaves y Belluccia, 
2003;  Baños González y Rodríguez García, 
2012). Los estudios de caso (como es el que 
aquí se presenta) sobre identidad visual se vie-
nen tratando desde hace más de dos décadas 
(Baker y Balmer, 1997), y estos siguen siendo 
una tendencia (Gupta, 2016) en ocasiones 
centrados en los efectos de la Identidad Visual 
Corporativa (Waithaka, Kibera y Munyoki, 2015; 
Bolhuis, Jong y Bosch, 2015; Krake, 2014).

En España, esta materia ha propiciado algún 
estudio de caso como el de Nike  (Llorente Ba-
rroso y García García, 2015), así como investi-
gaciones que han analizado los logotipos por 
sectores empresariales como el de la fotogra-
fía digital (Bermejo y Montes, 2015), el ámbito 
farmaceútico (Vizcaíno-Laorga y Montes Voz-
mediano, 2016) o el sector del lujo (Salvador y 
Montes, 2016). Algunos de estos trabajos han 
constatado apoyarse en aportaciones previas 
como las de Chaves (2005), Estrella (2005) o 
Martínez Pastor y Montes Vozmediano (2015). 

Así pues, en esta investigación se unen dos ver-
tientes de estudio de interés para los autores: 
los logotipos y el sector de la moda. Analizar 
los logotipos de empresas de moda permite 

observar cómo se está configurando la imagen 
que se proyecta de parte de este sector a tra-
vés de la identidad visual que le confieren los 
mismos. Como nos recuerdan Van den Bosch, 
De Jong y Elving (2004) el trabajo pretende la 
divulgación de los resultados favoreciendo el 
desarrollo de los conocimientos de los diseña-
dores gráficos, los anunciantes y los expertos 
en publicidad y marcas. 

En el presente estudio, el empleo de una meto-
dología similar a la ya utilizada por los autores 
anteriormente mencionados permite que la 
investigación tenga un ulterior uso comparati-
vo entre diversos sectores, algo de lo que se 
carece en otros estudios sobre identidad vi-
sual, que son muy parciales o de caso, o que se 
afrontan desde otros enfoques. 

El hecho de que el análisis de los logotipos se 
emplee como un referente de la identidad vi-
sual de una entidad está contrastada por plan-
teamientos teóricos e investigaciones prece-
dentes. Van den Bosch, De Jong y Elving (2004), 
diferencian entre tres niveles de Identidad Vi-
sual Corporativa: el estratégico, el operacional 
y el nivel de diseño. Los logotipos, junto con los 
nombres, sloganes y el color/tipografía se si-
tuarían dentro de este último nivel según estos 
autores quienes, citando a Poon y Fatt (1997), 
recuerdan que el nombre y el logo son los ele-
mentos más reconocibles de la identidad visual 
de una organización. 

No obstante, los estudios sobre algunos de es-
tos elementos integrantes de la IVC se centran 
fundamentalmente en efectos y percepciones, 
por ejemplo desde el análisis de los sloganes 
(Lukas, 2014; Laran, 2011; Dotson, 2010), o 
de los logotipos (Molenaar, 2015; Doyle y Bo-
ttomley, 2006). Sin embargo, desde un punto 
de vista formal y sistemático, , los análisis de los 
logotipos y sus componentes son más excep-
cionales, probablemente por la dificultad que 
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plantea disponer de un instrumento de análisis 
que lo permita. El presente trabajo lo afronta 
desde esta perspectiva a partir de los antece-
dentes antes indicados. Un reciente estudio 
(Subiela, 2017) analiza la identidad visual cor-
porativa de las universidades españolas preci-
samente mediante sus logotipos (homogenei-
dad o diversidad), y la presencia/ausencia y el 
nivel de accesibilidad a sus manuales de identi-
dad. En este caso el logotipo cumpliría una fun-
ción modernizadora de la imagen institucional 
de la universidad. 

Trabajos más específicos los encontramos en 
Pérez y Hernández (2010) en su estudio sobre 
“La tipografía y las marcas de moda”, donde se 
vislumbra la importancia de una tipografía para 
las marcas de alta costura a través de un aná-
lisis cualitativo de las marcas más relevantes y 
mejor posicionadas a nivel internacional como 
son Dior, Chanel, Dolce & Gabanna, Gucci o 
Lois Vuitton entre otras.

Este estudio afirma que la tipografía es el ele-
mento de mayor importancia dentro de los 
logotipos del sector de la moda ya que tiene 
como finalidad generar una imagen distinta y 
única en la mente de los consumidores. Dicha 
tipografía debe corresponder con la imagen 
que quiere proyectar la marca. 

Para estos autores los logotipos son un sello 
distintivo que se traduce en la síntesis de una 
marca donde una fuente tipográfica deja de ser 
un conjunto de letras para pasar a ser parte de 
un mensaje. 

Para analizar las representaciones gráficas en 
las firmas de moda españolas es recomenda-
ble conocer todo lo referente a su surgir en la 
sociedad para indagar en la profundidad del 
concepto y en el arraigo del mismo en la actua-
lidad. Tratando primero el concepto de mar-
ca, esta y su historia está ligada a la escritura, 
pues como apunta Joan Costa “a menudo se 

asocian las inscripciones rúnicas de los siglos 
III y IV con las marcas de identidad, en espe-
cial por sus formas geométricas estructuradas” 
(Costa, 2004: 31). No obstante, como concepto 
moderno, su origen lo sitúa Crainer en los Es-
tados Unidos a fines del XIX (Crainer, 1997: 30) 
y Olins se refiere a una de las primeras novelas 
en la que se habla sobre marcas (Tono-Bungay, 
del escritor Herbert George Wells), que estaría 
fechada en 1909 (Olins, 2004: 54). Según es-
tos autores es la necesidad de diferenciación 
la que hizo de la marca su razón de existir. En 
el caso de las marcas de moda elegir adecua-
damente un identificador corporativo garanti-
za o ayuda a que la imagen de la empresa se 
posicione de acuerdo con su estrategia con el 
menor esfuerzo económico posible (Chaves y 
Belluccia, 2003: 18). Es por esto por lo que co-
nocer lo relativo a esta materia para un sector 
en el que en muchos casos la imagen es el valor 
fundamental, se convierte en imprescindible. 

La identidad visual corporativa se entiende 
como “la traducción simbólica de la identidad 
corporativa de una organización, concretada 
en un programa o manual de normas de uso 
que establece los procedimientos para aplicar-
la correctamente” (Villafañe, 199: 67). La identi-
dad de una empresa tiene una doble función, 
por un lado la denominativa y por otro lado la 
representación de atributos o valores de mar-
ca que se representan o se deben representar 
en el signo distintivo.

El logotipo es un mensaje visual, que con lo 
expuesto se enmarca en lenguaje abstracto, 
simbólico y/o signos lingüísticos, pues tiende 
a reducir a su mínima expresión una imagen 
reconocible por el receptor (abstracción) o que 
no representan objetos pero connotan un va-
lor codificado por el hombre (simbolismo). 

Este trabajo pretende arrojar luz sobre esta 
cuestión, mostrando a continuación los datos 
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y conclusiones obtenidas con los que se averi-
gua cómo las empresas de este sector comuni-
can su imagen.

1.2 OBJETIVOS Y PREGUNTAS 
DE INVESTIGACIÓN
El objetivo general es comprobar qué empleo 
se hace actualmente de los elementos inte-
grantes de los logotipos (como parte funda-
mental de la Identidad Visual Corporativa) de 
las marcas adheridas a ACME como firmas re-
ferentes de diseño de moda actualmente en 
España.

Más concretamente, esta investigación tiene 
como objetivo vislumbrar los elementos coin-
cidentes en las identidades visuales del sector 
de la moda y averiguar sus tendencias más ca-
racterísticas en el diseño gráfico, continuando 
la línea marcada por otros estudios como el de 
Vizcaíno-Laorga y Montes (2016). También pre-
tende conocer las diferencias y coincidencias 
de la identidad visual en relación a otros sec-
tores para valorar su grado de diferenciación. 

Por tanto las principales cuestiones planteadas 
han sido: ¿existe una tendencia común en la 
imagen que proyectan las empresas de moda 
españolas a través de sus logotipos? Caso de 
haberla, ¿es coherente esa tendencia con las 
expectativas esperadas a partir de los referen-
tes teóricos, la temática y el contexto? (como la 
ausencia de parte icónica como analogía a una 
firma o runa personal o la posible prevalencia 
de tipografías de estilo manuscrito).

2. METODOLOGÍA

2.1. METODOLOGÍA 
Y MUESTRA
La investigación parte de un diseño no expe-
rimental, transeccional descriptivo (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2000: 184) a partir del es-
tudio de caso de la Asociación de Creadores de 
Moda de España (ACME).

La metodología consiste en un análisis de con-
tenido a través de 22 variables formales y no 
formales extraídas de estudios previos (espe-
cialmente de Bermejo y Montes, 2015) y que 
toman como unidad de análisis el logotipo de 
cada una de las 54 marcas estudiadas, que su-
pone, de hecho, el 100% del universo en el mo-
mento del estudio. En este sentido, para esta 
investigación el concepto “moda” se operativizó 
entendiendo ésta como prendas de vestir o 
moda textil (ACME, 2016: 63). No obstante, este 
sector se encuentra enormemente fragmenta-
do en nuestro país. Por ello, y entre las distintas 
alternativas posibles de empresas agrupadas, 
se optó por analizar las empresas agrupadas 
bajo ACME, que concentra a un grupo definido 
de firmas entorno a tres conceptos nucleares: 
moda, creación y España, lo que permite tra-
tar una temática (moda española) a través de 
un estudio de caso (ACME) consistentemente 
definido. 

Las variables que se han considerado son: va-
riables estructurales (formas y orden), varia-
bles textuales (continuidad, cuerpo, dimensión 
tipográfica, espaciado, familias tipográficas, 
fuentes, interlineado, letras, rasgos accesorios), 
plásticas (color, dimensión espacial, reproduc-
ción cromática), icónicas (grado de iconicidad, 
líneas y trazos) y variables identificativas (alu-
sión gráfica, alusión verbal, arquetipo, idioma, 
tipología). Dichas variables se sustentan en la 
adopción de autores como Gerstner (2003), 
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Heller (2004), Martínez de Sousa (2001), Mon-
tes y Vizcaíno-Laorga (2015), Pol (2005), Villafa-
ñe (2000) o Wong (1995), hasta configurar una 
ficha de análisis que permite cuantificar el con-
tenido presente y latente, tal y como describen 
Salvador y Montes (2016: 21-22). El detalle de 

cada una de las variables empleadas se pue-
de observar en el anexo a este último trabajo 
citado. 

A continuación se muestran los 54 logotipos 
analizados.
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3. RESULTADOS
Del análisis de las 54 firmas de moda proce-
dentes del directorio de empresas asociadas a 
ACME se ha obtenido como resultado una se-
rie de datos que determinarán las tendencias 
visuales más recurrentes de su diseño. A con-
tinuación se expondrán los resultados obteni-
dos con porcentajes truncados.

3.1. EL LOGOTIPO Y LA 
LEGIBILIDAD COMO 
RASGOS PRINCIPALES 
EN LA PROYECCIÓN DE 
LA IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA

El logotipo es, con gran diferencia, el elemento 
predominante en el diseño de los logos analiza-
dos. Se ha observado, de hecho, cómo el 87% 
son creaciones basadas en tipografía, mientras 
sólo el 6% son isologos, 5% imagotipos y un 2% 
isotipos1 . 

1 Logotipo (sólo elementos textuales). Isotipo (sólo ele-
mentos icónicos). Isologo o isologotipo (isotipo+logotipo, 
elementos icónicos y textuales inseparables). Imagotipo 
(formado por elementos icónicos y textuales pero indivi-
dualizables).

Figura 1. Logotipos de las empresas pertenecientes a ACME. Fuente: elaboración propia.

La ausencia, por tanto, de elementos icónicos 
(que sólo se da en un 13% de los casos) parece 
ser congruente con la traslación del concepto 
de “creación” (entendido como diseño perso-
nal) a la marca. 

Figura 2. Gráfico de representación para la variable “tipo-
logía”.  Fuente: Elaboración propia

Pero esta idea de creación personal se produ-
ce sólo parcialmente: si se atiende a la variable 
“tipografía” cabría esperar que la firma (enten-
dida como forma logotipada, en la terminología 
de Costa, e incluidas por Estrella a partir de tal 
clasificación) ocupara un lugar relevante; pero 
los logotipos empleados se representan como 
firmas sólo excepcionalmente. Así, sólo el 17% 
de las marcas están basadas en tipografía ma-
nuscrita. Dominan sin embargo las tipografías 
de palo seco (50% de los casos), seguida de las 
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romanas (31%). Parece, por tanto, que se pro-
ducen dos fenómenos simultáneamente. Por 
un lado, se pretende identificar el producto con 
el autor (y por ello la predominancia de logoti-
pos); pero, por otro lado, se supedita ese con-
cepto de autor al de legibilidad. Probablemente 
también al de modernidad, pues la tipografía 
de palo transmite mejor esa sensación que las 
romanas.

Figura 3. Gráfico de representación para la variable “tipo-
grafía”. Fuente: Elaboración propia.

Figura 5. Gráfico de representación para la variable “for-
ma”. Fuente: Elaboración propia.

Figura 4. Gráfico de representación para la variable “con-
tinuidad”. Fuente: Elaboración propia.

Que la legibilidad y la modernidad parecen ser 
elementos prioritarios en la IVC de las marcas 
de moda lo corrobora el hecho de que el 89% 
de las tipografías se encuentran desligadas y 
solamente un 11% ligadas. O que el 93% de las 
formas sean sencillas.

La tipografía desligada representa vacilación, 
irregularidad pero a la vez es propia de la ti-
pografía en mayúsculas que predomina en el 
análisis y moderniza el estilo tipográfico sin ele-
mentos superfluos como son las ligaduras.

Según el manual de Pol (2005), los trazos senci-
llos simbolizan simpleza, claridad y naturalidad 
mientras que las formas complejas son propias 
de la distinción. Las formas complejas o poco 
comunes solo son representadas por 4 de los 
54 logos analizados.

Los resultados de la variable “espaciado” (dis-
tancia relativa existente entre los grafos de las 
tipografías) también se corresponderían con la 
búsqueda de la legibilidad. Así, el 48% de los 
logos presentan en su tipografía un interletraje 
normal. Aunque existe un 41% de casos en los 
que el espaciado es amplio (y esto no facilita 
necesariamente la legibilidad, sobre todo cuan-
do es especialmente acusado) parece que en 
esta decisión estaría supeditando la legibilidad 
a una búsqueda de un mayor peso visual en 
el nombre y una ralentización de su lectura. El 
empleo de las mayúsculas de forma mayorita-
ria (70%) retarda también la lectura pero do-
tan de importancia en la jerarquía del conjunto 
además de valor al nombre propio. La presen-
cia de un 45% de tipografías con un color tipo-
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Figura 6. Gráfico de representación para la variable “es-
paciado”. Fuente: Elaboración propia.

Figura 7. Gráfico de representación para la variable “lí-
neas y trazos”. Fuente: Elaboración propia.

Figura 8. Gráfico de representación para la variable “ar-
quetipo”.  Fuente: Elaboración propia.

gráfico mayor que el tomado como referente 
de tipografía redonda (28%) estaría indicando 
esta misma tendencia a buscar una mayor je-
rarquización. Lo que en cualquier caso resulta 
evidente, es que se huye de los logos con es-
paciado estrecho (11%), que es lo que confiere 
a priori una peor legibilidad de entre todas las 
opciones.

3.2. HACIA LA BÚSQUEDA 
DE LO IMPRESCINDIBLE
Con la legibilidad buscada a la que estamos 
haciendo referencia confluyen otras variables 
que pueden transformarse en una idea común 
de sencillez o de rasgos imprescindibles para 
configurar la Identidad Visual Corporativa de 
las marcas de moda analizadas.

De los 54 logos del estudio solo uno de ellos 
(ANA LOCKING) presenta rasgos accesorios: 
una barra separadora. La tendencia en el aná-
lisis de líneas y trazos refleja también esa bús-
queda de lo elemental. El 81% está compuesto 
por líneas rectas y horizontales seguido de la 
disposición ascendente con un 13%. Los ele-
mentos curvos tienen una presencia del 4% y 
los ondulados solamente del 2% por lo que no 
aparecen representados los logos con trazos 
cóncavos, convexos ni descendentes.

Dada la escasez de elementos icónicos (sólo en 
un 13% de los casos) es lógica la ausencia de 
arquetipos recurrentes. La ausencia de estos 
arquetipos refleja la inexistencia de conceptos 
más allá de reflejar simplemente el nombre 
del creador (la persona es la marca). Y lo mis-
mo puede decirse de la variable “fuentes”, en 
donde estaríamos ante una mayoría del de ti-
pografías (91%) donde predominan los rasgos 
“limpios y sencillos” frente al 9% de casos en 
los que se emplearían tipografías “complejas o 
curvas” (Pol, 2005). Cuando los arquetipos apa-
recen (28% de los casos en los que aparecen 
elementos icónicos) estos representan arqueti-
pos rectangulares. La ausencia del círculo o del 
cuadrado es total.
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El significado que se le atribuiría a la mayoría de 
los logos, según el estudio de Pol (2005) sería el 
de orden, estabilidad y firmeza, entre otros va-
lores afines, por su carácter horizontal o recto. 
Por otra parte, los logos con trazos, de carácter 
general ascendente tienen un significado aso-
ciado a conceptos como ambición, energía o 
entusiasmo.

También la variable “dimensión espacial” es 
reflejo de la búsqueda de lo esencial. La di-
mensión espacial predominante en los logos 
analizados corresponde con dos dimensio-
nes, es decir, logos planos (dirección vertical 
y horizontal) sin dimensión tridimensional en 
un 98%. Las representaciones planas simplifi-
can su reproducción y su diseño preservando 
la funcionalidad. Solo un logo, es decir, un 2% 
presenta la tercera dimensión a través de un 
efecto degradado que le otorga volumen.

Figura 9. Gráfico de representación para la variable “di-
mensión espacial”. Fuente: Elaboración propia.

Figura 10. Gráfico de representación para la variable 
“color tipografía”. Fuente Elaboración propia.

Figura 11. Gráfico de representación para la variable 
“color imagen”. Fuente: Elaboración propia.

3.3. LA MONOCROMÍA 
Y EL NEGRO COMO 
TENDENCIAS DE COLOR 
Los colores que presentan las tipografías de los 
logos evaluados muestran una clara predomi-
nancia del negro, con un 83%. Le sigue el color 
tipográfico blanco con un 9% y el rosa, oro, gris 
y verde solamente son representados con un 
2% es decir, solo un logo de cada color en esta 
muestra. 

El negro predomina por ser un color muy le-
gible, perdurable y fácilmente reproducible. El 
blanco genera contraste y es sencilla su repro-
ducción, además de simbolizar pureza y lim-
pieza. Los logos en blanco suelen tener su se-
gunda versión en negro al adaptarse a fondos 
fotográficos oscuros. 

Cuando aparecen elementos icónicos, el negro 
vuelve a ser el color mayoritario (82%), mien-
tras el blanco y el oro con negro se dividen a 
partes igual el 18% restante.

La mayor parte de las Identidades Visuales son 
monocromáticas (96%). La presencia de dos o 
tres colores resulta excepcional  (dos casos en 
total).
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Figura 12. Gráfico de representación para la variable 
“color”. Fuente: Elaboración propia.

3.4. EL PRODUCTO AL 
MARGEN. EL CREADOR 
AL FRENTE.

Se ha analizado también el grado de iconicidad 
dando como resultado que el 94% de los logos 
pertenecen a un grado de representación no 
figurativa al estar compuestos la mayoría por 
tipografía. El resto de marcas son pictogramas 
en un 4% y solo deja un 2% a la representación 
figurativa.

Figura 13. Gráfico de representación para la variable “gra-
do de iconicidad”.  Fuente: Elaboración propia.

Figura 14. Gráfico de representación para la variable 
“alusión verbal”. Fuente: Elaboración propia.

Figura 15. Gráfico de representación para la variable 
“idioma”. Fuente: Elaboración propia.

De los escasos logos que incorporan elemen-
tos icónicos sólo uno de ellos alude al sector de 
la moda y dos al del lujo (variable “alusión gráfi-
ca”). La “alusión verbal”, donde sí podría haber 
una mayor presencia y variedad de sectores 
representados (recuérdese que el 87% son lo-

gotipos) sigue, sin embargo, la misma tenden-
cia: el 94% no hacen referencia verbal a ningún 
sector, producto o servicio; sólo el 4% se refiere 
verbalmente al producto (handmade) y un 2% a 
la fecha y lugar de creación de la firma.

De este dato se extrae que el 90% de las firmas 
analizadas responden al nombre del diseñador 
o diseñadores y solamente un 10% firman o 
componen una marca sin que el diseñador sea 
el protagonista de la misma. 

Por esta misma razón, el 74% de las firmas son 
de nombre español y el 9% no responde a nin-
gún idioma al ser vocablos inventados para la 
creación de la marca de moda. 

El resto de porcentajes se reparte con escasa 
repetición entre el alemán, inglés e italiano. No 
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obstante se puede deducir de esta repartición 
que un 13% de las firmas responden a nom-
bres extranjeros a pesar de ser firmas españo-
las o que operan principalmente en España.

4. DISCUSIÓN
Los resultados obtenidos nos muestran cómo 
se pueden identificar tendencias consistentes 
o presencia de rasgos que definen cómo se 
está creando la Identidad Visual Corporativa en 
la moda española. Ello es de por sí reseñable, 
pues tal consistencia está indicando cómo un 
sector, a través de los logotipos de las marcas 
representadas por ACME se configura (desde 
el punto de vista del Diseño Corporativo) de 
forma homogénea.

De los resultados aquí obtenidos uno de los 
más relevantes es el escaso recurso a la ti-
pografía manuscrita. Agatha Ruiz de la Prada, 
Dolores Cortés, Francis Montesinos o Miguel 
Palacio son de los pocos casos en los que la 
logo-firma manuscrita está presente, y ello po-
dría deberse al grado de conocimiento previo 
de la marca (a través de su creador, en el caso 
que aquí nos ocupa). 

El empleo de sólo aquellos recursos imprescin-
dibles (coherente con la presencia del logotipo 
como elemento dominante) coincide con otros 
estudios en los que se habla de la sencillez o 
simplicidad formal como elementos definito-
rios de la Identidad Visual Corporativa, lo que 
podría sugerir una tendencia común a los logo-
tipos contemporáneos. Si esto es dependiente 
o independiente del sector es algo que debe-
rían corroborar estudios de réplica. 

La comparación de estos resultados con estu-
dios previos parece indicar que existen varia-
bles dependientes del sector empresarial al 
que pertenece la marca y otros que son inde-
pendientes. Así, la tipología (conformada en la 
mayoría de los casos por elementos textuales) 
y su componente semántico (centrada en el 
90% en el nombre del diseñador y no en uno 
comercial) muestran una tendencia muy dife-
rente en el caso del sector del lujo (analizado 
por Salvador y Montes, 2016), donde sólo el 
25% de los casos son logotipos. A igual conclu-
sión se puede llegar con el análisis del color. Si 
en las marcas de lujo los colores dominantes 
eran el negro y el dorado (55% y 25%) en el de 
la moda lo es el negro mayoritariamente (83%). 
Y si en aquel los logos monocromáticos repre-
sentaban un 53%, en el sector de la moda casi 
la totalidad lo son (96%). 

Sin embargo, las familias tipográficas parecen 
ser independientes del sector, pues su reparto 
se mueve en rangos próximos en nuestra in-
vestigación y la de Salvador-Montes (50-53% 
para tipos de palo; 31%-38% en tipografías ro-
manas; 6%-17% en manuscritas).

Un análisis ya no por sectores, sino por sub-
sectores (como el retail, el prêt à porter o la 
alta costura, para el sector de moda que aquí 
nos ocupa) podría suponer resultados matiza-
bles o incluso diferentes con los aquí encontra-
dos. Contextos culturales diferentes también 
podrían mostrar resultados distintos, lo que 
muestra la pertinencia de estudios muy foca-
lizados como el aquí se presenta, que permite 
conocer con detalle cómo es, realmente, el sec-
tor y contexto objeto de análisis.
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5. CONCLUSIONES
La identidad visual corporativa de las marcas 
de moda se construye principalmente por la 
utilización de logos exclusivamente tipográfi-
cos, es decir logotipos: la tipografía se concibe 
como elemento diferenciador y como analogía 
a una firma personal (componente semántico), 
si bien dicha analogía es conceptual y no visual, 
puesto que las tipografías manuscritas, que 
deberían esperarse mayoritarias, no lo son. El 
empleo de más de un color es excepcional y el 
más utilizado, el negro. El idioma que predomi-
na es el español. La búsqueda de la legibilidad 
parece vertebrar los logotipos e inciden en va-
riables como los arquetipos empleados (funda-
mentalmente ausentes, rectangulares acaso), 
el tipo de líneas y trazos dominantes (rectos y 
ascendentes) o la ausencia de rasgos acceso-
rios. Todo lo dicho confluye en una caracteri-
zación de diseños visuales con los elementos 
compositivos básicos, anteriormente mencio-
nados, y fácilmente reproducibles.

Así pues se constata cómo las marcas de moda 
emplean sus logotipos de una forma peculiar: 
ausencia de parte icónica como analogía a una 
firma o runa personal, pues casi la totalidad de 
las logomarcas analizadas se encuentran en 
formato logotipo. Además, en su componen-
te semántico, también la mayoría se confor-
man con el nombre del diseñador y no con un 
nombre comercial, lo que confirma a su vez la 
prevalencia de los elementos verbales en cas-
tellano. 

Sin embargo, ha resultado sorprendente el 
hallazgo de que sólo una minoría recurre a ti-
pografías manuscritas. Se concluye, por tanto, 
que en este aspecto es la inteligibilidad el ele-
mento al que se le da prioridad, por encima de 
una función semántica, lo que coincide a su vez 
con el empleo de tipografías de palo.

Las tendencias halladas en los resultados 
muestran cómo el sector de moda española 
(analizado a través de los logotipos de las em-
presas representadas por ACME) presenta un 
diseño corporativo homogéneo y consistente.
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