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RESUMEN
Se ha hablado mucho de marcas, de cuál es su im­
portancia como herramienta mercadológica, del 
valor que poseen, de cómo representan a produc­
tos, personas y empresas, siendo la marca un con­
junto de atributos intangibles, construidos a tra­
vés del tiempo, que le adjudican valor, funcionan 
como aval de prestigio, calidad, atención, y ser­
vicios, entre muchos otros factores. La marca es 
la representación gráfica de todos esos atribu­
tos, siendo la imagen gráfica la que da la cara a los 
clientes, usuarios y público en general, y de ahí la 
importancia de su buen diseño.

«El producto es el soporte de la marca. Nin­
guna marca existe sin aquello que la justifica y 
le da sentido. Es decir, el producto o el servicio, 
la empresa y el público. La marca es la síntesis de 
la empresa, el producto/servicio y su comunica­
ción.» (Costa, 2007, p. 16)

Muchos empresarios y comerciantes entienden 
la necesidad de poseer un signo distintivo o algo 
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que los represente de manera gráfica y que comu­
nique visualmente lo que la empresa es o pretende 
ser, así como los servicios que ofrece. Pareciera fá­
cil, entonces entiendo que la importancia del dise­
ño de marcas, todos quieran tener una imagen que 
los personalice, y en efecto así es en la mayoría de 
los casos. El mercado reconoce a esta imagen como 
logotipo, otros le dicen logo. No se pretende en­
trar a la discusión de cuál es el término ideal para 
nombrarla (isologotipo, imagotipo, logotipo, etc.).

En México, como en muchos países, existe la 
cultura de hágalo usted mismo, y esto permea tam­
bién al diseño de la imagen corporativa, es preo­
cupante darse cuenta que empresarios y comer­
ciantes se encargan personalmente de elaborar la 
marca gráfica o logotipo de su compañía o nego­
cio y los resultados generalmente están plagados 
de decisiones intuitivas con una falta de respaldo 
metodológico y técnico.

ABSTRACT
There has been much talk about brands,  
what their importance is as a market-
ing tool, the value they have, how they 
represent products, people and compa-
nies, the brand being a set of intangible 
attributes, built over time, that give it 
value , function as a guarantee of pres-
tige, quality, attention, and services, 
among many other factors. The brand is 
the graphic representation of all these 
attributes, being the graphic image the 
one that gives the «face» to the clients, 
users and the general public, and hence 
the importance of its good design.
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ste artículo habla y reflexiona so­
bre el diseño casero, donde todo 
mundo quiere o cree poder dise­
ñar su logotipo, ya que no creen 

necesario contratar a un diseña­
dor gráfico o a alguien que de ma­

nera profesional se encargue de este 
aspecto comunicacional de la empresa, el 

cual es muy significativo. Independientemente de 
que este hecho afecta a la profesión del diseñador, 
es importante hacer notar que afecta más a dichos 
negocios que ofrecen una imagen corporativa de­
ficiente, sin congruencia o de mala calidad, que 
visualmente no comunican lo que la empresa es y 
dan una impresión negativa en el mercado donde 
interactúan.

Cuando una empresa no es conocida, la prime­
ra impresión que el consumidor tiene de ella o de 
sus productos es su imagen y, desgraciadamente, 
no hay oportunidad para una segunda primera im­
presión, y se pueden perder clientes por una mala 
percepción de la marca.

Es entonces donde se hace evidente la cultura 
basada en el hágalo usted mismo, pues el diseño de 
una marca gráfica al parecer es una actividad fácil, 
donde no se tiene que invertir nada y que solu­
ciona una necesidad inmediata de tener una ima­
gen, esto puede ser contraproducente, ya que a ve­
ces: lo barato sale caro. Los resultados son pobres 
en cuanto a recursos técnicos y fundamentación 
conceptual, escasamente memorables, no efecti­
vos, poco originales y de bajo impacto visual. Los 

autores de las imágenes antes descritas común­
mente son los propietarios, o son encargados a 
profesionistas de otras disciplinas, y los resulta­
dos son evidentes.

El buen diseño de marca requiere mucha inves­
tigación, conocimientos y creatividad, no se puede 
dejar en manos de espontáneos. Se deben conocer 
los aspectos técnicos de su funcionalidad, el modo  
de aplicar en los diferentes medios que requiere el 
manejo de la imagen de la identidad corporativa, sa­
ber cómo se va a reproducir, los costos de impre­
sión, las características de cada medio donde apare­
cerá la imagen, etc. Es importante entender que no 
hay soluciones universales, no todo sirve para todo.

Cada empresa (ente) debe tener una imagen pro­
pia, única y diferente, esta debe ser como un traje 
hecho a la medida y su solución gráfica no debe ser 
tomada a la ligera o desarrollada por gente no apta  
que desconozca los parámetros de la creación y 
desarrollo de esta identidad gráfica. Debe haber 
una vinculación entre la personalidad o identidad 
del ente, así como reflejar sus conceptos básicos, 
misión, visión, valores y filosofía para generar co-
herencia en la imagen que los va a representar.

La imagen de marca (logotipo) es un mensa­
je sintetizado que atrae la atención del cliente, 
haciendo que esta sea pregnante, para que siem­
pre la identifique y recuerde completamente. Las 
marcas actualmente se han convertido en indica­
dores de calidad, de fiabilidad y de origen, sien­
do en muchos casos algo que se valora más que 
el producto mismo y con el tiempo se convierten 

INTRODUCCIÓN “The product is the support of the 
brand. No brand exists without what 
justifies it and gives it meaning. That is, 
the product or the service, the company 
and the public. The brand is the synthe-
sis of the company, the product / ser-
vice and your communication.” (Costa, 
2007, p. 16) 

Many entrepreneurs and merchants 
understand the need to have a distinc-
tive sign or something that represents 
them graphically and that visually com-
municates what the company is or pre-
tends to be, as well as the services it of-
fers. It seems easy, so I understand that 
the importance of brand design, every-
one wants to have an image that per-
sonalizes them, and indeed it is so in 
most cases. The market recognizes this 
image as a logo, others call it “logo”. It 
is not intended to enter into the discus-
sion of what is the ideal term to name 
it. (isologotype, imagotype, logo, etc.).

In Mexico, as in many countries, there 
is a culture of «do it yourself», and this 
also permeates the design of the cor-
porate image, it is worrying to realize 
that businessmen and merchants are 
personally responsible for developing 
the graphic brand or logo of your com-
pany The business and results are often 
plagued by intuitive decisions with a lack 
of methodological and technical backing. 
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en símbolos muy apreciados. Lo que le da valor es 
la calidad, el prestigio y la seriedad de la empresa 
que la respalda; su diseño ayuda a que sea fácil­
mente reconocida, se distinga de la competencia, 
sea atractiva visualmente y llame la atención.

«Un logotipo no vende (directamente), identifi­
ca y obtiene su significado de la calidad de aque­
llo a lo que simboliza, y no al revés» (Santa María, 
2014, párrafo 4).

«Un logo no necesita decir lo que hace la com­
pañía. Los logos de restaurantes no necesitan mos­
trar comida, los de dentistas no necesitan mostrar  
dientes, las mueblerías no necesitan mostrar 
muebles. Solo por ser relevante no significa que lo 
vuelva mejor. El logo de Mercedes no es un auto. 
El de Virgin Atlantic no es un avión. El de Apple 
no es una computadora, etc.» (Airey, 2015, p. 20).

Las marcas y sus logotipos están presentes en 
todos lados, son vistas por televisión, internet, en 
la calle, comercios y en casi todos lados. Un me­
dio que también contiene ejemplos locales actua­
les es la Sección Amarilla, pertenece a Teléfonos 
de México; es un directorio telefónico que emplea 
medios impresos y digitales donde se anuncian 
diferentes empresas que ofertan sus productos o 
servicios, posee gran impacto al tener una red de 
distribución muy amplia. Mucha gente considera 
esta guía como un importante medio publicitario, 
de difusión y contacto para hacer nuevos clientes. 
Publica los anuncios de sus clientes por seccio­
nes, de acuerdo al giro del negocio. El usuario re­
curre a este medio cuando lo necesita, permitien­
do encontrar los datos de contacto de la empresa 
que oferte el producto o servicio que requiere; si 
no se conoce a un proveedor, este medio ofrece la 

opción de contactarlo por primera vez, y es en este 
punto donde la imagen cobra gran relevancia, por­
que al desconocer la empresa, lo único que se tie­
ne como referencia es un anuncio y la imagen de 
la marca representada en él. Es entonces, que esta 
primera impresión es vital para que ese cliente po­
tencial se acerque al negocio en cuestión.

Belluccia (2018) comenta que fácilmente se 
reconoce el valor estratégico de la marca gráfica, 
pero mucho más difícil resulta diseñar marcas que 
cumplan con ese requisito y argumentar sus valo­
res ante los clientes. Es entonces, que ese primer 
acercamiento al cliente potencial a través de una 
buena imagen de marca, no se da, es una estrate­
gia que no se contempla y puede hacer perder un 
mercado importante.

De acuerdo a lo que menciona Joan Costa (2017), 
es muy importante el nombre de la marca (naming), 
pero también lo es la forma visible que se le da a 
ese nombre, que es la marca visual; los logos, sím­
bolos y los colores distintivos, donde la originali­
dad y la potencia del diseño gráfico son importan­
tes, ya que «lo que se ve se recuerda mejor que lo  
que solamente se oye o se lee» (p. 20). Costa, tam­
bién refiere que las marcas no son cosas simples, 
sino realidades complejas con muchas facetas.

Por lo tanto, la marca visual como la llama Cos­
ta o el logotipo, es el vínculo visual entre la com­
pañía y el cliente, es ese traje hecho a la medida, 
un medio de expresión de lo que la empresa es o lo 
que ofrece. No hay fórmulas exactas para un buen 
diseño. Hay gente que no es experta en diseño de 
marcas, pero si puede emitir un juicio sobre lo que 
le gusta o no, o que le llama la atención o no de 
esas marcas que ve o puede comparar.

«lo que se ve se 
recuerda mejor 
que lo que sola­
mente se oye o  
se lee»
Joan Costa, 2017, p. 20.
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Es en esa realidad que muestra, por ejemplo la 
Sección Amarilla, que la publicidad, con la infor­
mación que se maneja, imágenes y marcas, ge­
nera un caos visual, donde es imposible distin­
guir la marca o logotipo del anunciante.  A veces 
el anuncio parece catálogo de producto, con una 
saturación de elementos que impide una fácil o 
clara lectura y el logotipo, a nivel jerárquico, es lo 
último que se ve o reconoce.

Chaves (2017) habla de la retórica gráfica del 
logotipo, la cual debe ser compatible, no con­
tradictoria con el estilo o carácter de la entidad. 
Donde debe existir un equilibrio exacto entre lo 
que se dice y lo que se ve. El diseño de un logoti­
po corporativo (o institucional) no debe partir del 
preconcepto de la decoración o manipulación de 
su forma sino de su expresión elemental y perti­
nente, y luego, ir enriqueciéndolo a medida que se 
vea que ello sea indispensable. Y lo fundamental, 
saber parar a tiempo.

No se trata de una crítica sobre el diseño de la 
imagen de marcas y logotipos de las empresas que 
se mostrarán a continuación, solo se expone la rea­
lidad del mercado, cómo se ofertan, sus diseños, 
estilo gráfico, versatilidad, vigencia, singularidad 
o la falta de conocimiento de estos negocios, que 
presentan una imagen deficiente, con problemas 

de legibilidad, saturadas, poco comprensibles o 
incoherentes, de poco impacto visual, a veces re­
dundantes, difícil de ser reproducidas o que sim­
plemente no hay una relación conceptual entre lo 
que la empresa es y lo que gráficamente representa.  
Seguramente no es intencional este resultado, pe­
ro si puede ser mejorado. Quizá sean empresas 
serias y formales, que brinden buenos servicios, 
etc., pero, tal vez, estén perdiendo presencia o su 
imagen de marca aleja a clientes potenciales por 
no ser atractivas.

Ibarra (2014) presenta una relación de diversos 
autores y sus aproximaciones teóricas en cuanto a 
términos y definiciones sobre el diseño hecho por 
no diseñadores.

En este artículo no se analiza el diseño publici­
tario, ni el contenido de los anuncios, se respeta la 
propiedad y los derechos reservados de la Sección 
Amarilla, y todo lo que pertenece o representa sus 
derechos de autor, no se reproducen contenidos 
propiedad de la empresa. Solo se hace referencia a 
este medio, ya que es como un termómetro don­
de se mide o muestra la imagen de las empresas 
locales y eso da idea al autor de este artículo para 
ubicar los logos, propiedad de los anunciantes que 
están difundidos en un medio público, ya sea en el 
directorio o en la web (tabla 1).

ENFOQUE OBJETIVOS

Diseño vernáculo En la comunidad gráfica la utilización del térmi-
no vernáculo corresponde a las soluciones gráfi-
cas, publicaciones y señalizaciones relacionadas 
a las costumbres locales, prodcidos fuera del 
discurso oficial (Finizola, 2010).

Se usa para definir dos tipos de manifestaciones 
distintas. La primera se refiere a los artefactos 
típicos de una región, que no tienen influencia 
extranjeras. La segunda se refiere a las prácticas 
que se apropian de características de elementos 
locales para crear un artefecto nuevo que las re-
fleja (Fukushuma, 2009).

Vicky Richardson, dentro de la arquitectura,  
utiliza el término vernáculo como un atajo  
para referirse a las obras que adoptan el  
espíritu vernáculo, pero no sus formas reales. 
(Richardson, 2001).

Diseño no intencional  
Non-intentional Design 
(NID)

Es el re-diseño cotidiano de lo diseñado. Este 
fenómeno solo existe en las áreas en donde se 
rompe con las intenciones predeterminadas, 
pues implica una transformación. 

Diseño espontáneo Es una práctica creativa ejercida por personas 
sin techo.

Diseño intuitivo Maneras intuitivas en que nos adaptamos,  
exploramos y reaccionamos a las cosas en  
nuestro ambiente; cosas que hacemos sin  
pensar realmente. (fulton Suri, 2005, citado  
por Bandes, 2009).

Diseño no  
profesional  
Non-professional 
Desing

Diseño en las comunidades preindustriales.

Creaciones de las amas de casa.

Movimientos sociales de personas que creen que 
los productos existentes pueden ser mejores.

Habilidad creativa de los niños que pueden con-
vertir una mesa en una casa, y del potencial que 
existe en el diseño no occidental (Pacey, 1992). 

TABLA 1. Breve descripción de 
algunos enfoques relacionados 

al DND (Ibarra, 2014, p. 122).
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FIGURA 1. Marcas de empresas de servicio de grúas  
Grúas Cuauhtémoc. (s.f). Servicio de calidad y profe-
sional para el adecuado traslado de tu vehículo.  
https://www.gruascuauhtemocsadecv.com.mx/

FIGURA 5.  ESCUDO TECNOLÓGICO MADERO.  
Universidades de México. (s.f.). Carreras Universita-
rias en el Instituto Tecnológico de Ciudad Madero. 
https://universidadesdemexico.mx/universidades/
instituto-tecnologico-de-ciudad-madero/carre-
ras-universitarias

FIGURA 2. Marcas de empresas de servicio de grúas 
GRUAS Monterrosas. (s.f.) Inicio [Página de Face-
book]. Facebook. https://www.facebook.com/
GRUAS-Monterrosas-415142432030275/pho-
tos/?ref=page_internal

FIGURA 3. Taxi ráppido, gallo. Cylex. (s.f.) Taxi Rápi-
do, Puebla. https://www.cylex.mx/puebla-puebla/
taxi+rapido-11463323.html

FIGURA 4. Logotipo de un negocio de colocación y 
venta de alambrados y cercas alambrados y acce-
sorios Lurevi. (s.f.). https://www.alambradoslure-
vi.com/

FIGURA 6.  ITP ESCUDO. Recuperado de ITP. (s.f.).  
Inicio. https://www.google.es/url?sa=i&url=http 
%3A%2F%2Fsie.itpuebla.edu.mx%2F&psig=AOv 
Vaw2pAZX-8sbU7rZWqUkwiEmU&ust=1614478075 
815000&source=images&cd=vfe&ved=0CAIQjRxq-
FwoTCMDA49P9iO8CFQAAAAAdAAAAABAD 
FIGURAS 5 Y 6. Logotipo de dos instituciones edu-
cativas

              
FIGURA 7.  Asociación Canaria de Enfermería de Ur-
gencias y Emergencias. (s.f.). Inicio. http://aceue.
blogspot.com/

FIGURA 9.  Altalluna Granja escuela y campamentos. 
Fotos. [Página de Facebook]. https://www.facebook. 
com/altalluna/photos/a.1584235268477462/25116 
24155738564

FIGURA 8.  (caballo) Veterinarios Policlínicos Móvi-
les La Janda. (s.f.) Inicio. http://www.vepomo.com/
vicente.htm

FIGURA 10. FRAN Y CHEMI. Suministros de frutas y  
hortalizas. Frutas y hortalizas Fran y Chemi, S.L. 
(s.f.). Inicio.  http://www.franychemi.com/frutasy 
hortalizas1/inicio 

A continuación, se muestran algunos ejemplos, 
quizás estos logos fueron elaborados de manera 
«casera», exprés, por impresores o personas ajenas 
al área del diseño, y los resultados son obvios:     
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CONCLUSIONES
A manera de conclusión, al realizar una revisión 
primaria sobre las imágenes (marcas) presenta­
das por una serie de negocios locales, se puede ob­
servar técnicamente que los resultados son cues­
tionables, faltos de claridad, sencillez, sobriedad 
y carentes de prevención en cuanto a los diversos 
usos y aplicaciones que una marca gráfica debe de 
reunir como parte de su posicionamiento ante sus 
posibles consumidores, provocando una dificul­
tad de identificación y apropiación de las marcas 
y, consecuentemente, limitar el crecimiento de los 
clientes potenciales interesados en los productos 
o servicios ofertados.

Es en esta reflexión, que se abre un campo de 
análisis en el mejoramiento de las imágenes de 
marcas locales y se detecta un área de oportuni­
dad para muchos diseñadores que pueden ofrecer 
sus servicios a estas empresas, y así hacer más 
conscientes a los empresarios y comerciantes res­
pecto al valor estratégico que reviste la marca grá­
fica, para lo cual ha de argumentarse su importan­
cia ante los clientes.
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