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1. Introduccion

El actual escrito tiene como objeto de estudio la identidad grafica de Universo Mola de
la Fundacién Entre Soles y Lunas donde se desarrollan las practicas laborales, con el fin de
analizar, a través de ciertos autores, la implementacion que se ha ocasionado en piezas
visuales, de Instagram especificamente. Esta problematica se identificd a lo largo del primer
periodo de desarrollo laboral de la practicante, donde el disefo de piezas para tal red social
parecia no ajustarse graficamente a lo que anteriores comparieros habian desplegado.

Este analisis se da mediante matrices guiadas por las preguntas de Joan Costa en 2018
que construyen identidad. Asi se esclarece la funcionalidad del proceso creativo de Universo
Mola, el cual demuestra faltar a un planteamiento de reglas graficas alojadas en un manual,
paso especificado por Alina Wheeler (2018). Para comprender como esta falta puede afectar al
proyecto, se analiza el sistema visual en torno a los parametros de Roberto Chaves y Raul
Belluccia (2003), demostrando que 5 de estos no cumplen con las exigencias planteadas por
los autores. Por tanto, se presenta un ejemplo guia, desarrollado dentro de la practica laboral,
qgue expone los elementos basicos a explicar para completar las formalidades que un manual
de identidad necesita.

Tal proceso, busca incentivar al proyecto a comprender las necesidades de sus
usuarios bajo la mirada del disefiador grafico, comprendiendo que atender estas necesidades
potenciara los resultados de interaccién aqui establecidos y existira una posibilidad de alcanzar
a la competencia directa.

Fundacioén Entre Soles y Lunas y Universo Mola de ahora en adelante FESL y UM,

respectivamente.



2. Justificacion

UM, es un programa perteneciente a la FESL, el cual promueve la moda sostenible
desde la cultura latinoamericana, con el objetivo de intervenir la cadena de moda, a través del
networking, el desarrollo y el reconocimiento de disefiadores de moda (Universo Mola, 2021).
También, cuentan con aliados estratégicos, sponsors y demas que mantienen la fiabilidad de la
organizacién y financian los distintos eventos que se proponen, estos cambian anualmente
debido a la locacién y tematica. Para cumplir con los requerimientos visuales se hace una
gestion de practicantes en diseno grafico y audiovisuales, los cuales toman las riendas sobre
los procesos correspondientes: piezas para redes, piezas para eventos e invitados, piezas
comunicativas y manejo de estas.

Dentro del contexto latinoamericano, el disefio grafico y sus ramas, son generadores de
identidad en los productos creados (Cifuentes y Diaz, 2012), la identidad de un compilado de
paises se desarrolla historica y culturalmente mediante sus creaciones de disefio. Para ello se
debe comprender la necesidad de la identidad visual, David Caldevilla (2009) habla de la
identidad visual y corporativa, la cual “gestiona la comunicacion y el paisaje visual, y es
considerada en su globalidad la marca visual del poder.” (p. 3). Esta es una rama del diseno
grafico en la que se establecen elementos que, como lo indica su nombre, generan identidad
en una marca, estos elementos estan clasificados como signos identificadores, los cuales
cumplen la funcién especifica de darle individualidad a una entidad (Chaves y Belluccia, 2003),
sin importar su forma, el fondo debe ser el mismo. Cuando se menciona la forma se hace
referencia a todas las posibles clasificaciones que se puedan originar en base a la funcién a
cumplir, estas clasificaciones estan determinadas por las necesidades, establecidas como
identificadores primarios y secundarios. Los identificadores primarios son los encargados de
dar a conocer la “cara” de la marca representada, su implementacién grafica esta compuesta
por aspectos verbales y no verbales que cumplen la funcién anteriormente mencionada, sin
necesidad de presentarse junto a otros elementos visuales. Mientras que, los identificadores
secundarios son, principalmente, componentes dependientes de los primarios debido a que su
contenido no carga con el significado completo de la marca encarnada (Chaves y Belluccia,
2003).

En torno a estos elementos, este trabajo se centra en el analisis visual de los elementos
identitarios gestionados por parte del proyecto UM, donde se han especificado unas
herramientas para el desarrollo técnico de piezas visuales para redes sociales, como
Instagram, pero no se ha generado una evaluacion profesional que dé cuenta del cumplimiento

de sus funciones y efectividad en ellas.



3. Pregunta de Investigacion
¢, Como se puede implementar un sistema de identidad grafica dentro del desarrollo de

piezas visuales para Instagram en el proyecto UM de la FESL?

4. Objetivo General
Descomponer la implementacion de la identidad visual dentro del desarrollo de piezas

visuales para Instagram de Universo Mola en el proyecto UM de la FESL.

5. Tema de reflexion y discusiones académicas

Para gestionar un analisis de identidad visual, es necesario comprender su necesidad
dentro de la disciplina, Costa (2018) entabla una discusion para comprender los elementos a
definir teniendo en cuenta la necesidad que debe suplir la identidad visual, el primero, “quién
es” una respuesta a la identidad, “qué hace” una respuesta a sus acciones, “qué dice” una
respuesta a la comunicacién e informacién dispuesta y “qué es para mi” una respuesta a la
imagen que muestra, todas estas réplicas son causales de un sistema comunicacional verbal y
no verbal que portan caracteristicas propias de la entidad, consecuencia de la identidad
establecida. Con el fin de reconocer las respuestas por parte de UM a los cuestionamientos de
Costa, se dispone de una matriz de analisis donde se contemplan diversas categorias
identificadas en torno a las preguntas.

Para asimilar el proceso creativo de identidad de UM se generan unas respuestas a
través de ciertas categorias determinadas por el libro Imagen Corporativa en el Siglo XXI
(Costa, 2018). Para la pregunta ‘4 quién es?’ se especifica cual es la fundacién o estructura
institucional que la empresa ha establecido, la historia, su organizacion interna y lo que genera
sus valores (elemento diferenciador). Dentro de la pregunta ‘¢ qué hace?’ se deben identificar
las acciones que dicha identidad ha de ejercer, por tanto, se deben comprender los objetivos o
metas a alcanzar, a través de estos se podran determinar las funciones de los productos o
servicios ofrecidos y la técnica para llevarlos a cabo. Para la pregunta ‘; qué dice?’ se
presentan las formas de evidenciar la identidad de UM, para ello se debe generar una
materializacién de la misma: su forma gréfica, la creacidon de su sistema y sus usos.
Finalmente, ‘; qué es para mi?’ es una pregunta que clarifica lo que es entendido por los
consumidores o usuarios, esto esta representado en la personalidad, percepciones y
experiencias; en relacién a los productos y servicios, se ubican los programas que han dado

lugar a las relaciones con los usuarios.



Tabla 1.

Respuesta de UM a la pregunta ‘; Quién es?’ a través de las categorias Historia, Organigrama

y Elemento Diferenciador.

Pregunta/ Historia Organigrama Elemento
Categorias Diferenciador
El programa UM fue creado En cabeza de UM, de Gracias a la concepcion
bajo la mira ideoldgica de la forma administrativa y del programa, desde la
FESL en el afio 2016, a técnica se encuentra FESL, existe una vision
partir del momento se Valentina Suarez, poco recurrente en estas
estableciéo como un disefiadora de modas y industrias, donde el
“Movimiento internacional coordinadora general de reconocimiento al
de moda sostenible todos los procesos patrimonio local esta dado
£Quién latinoamericana, que consecuentes de UM, por  desde la regeneracion
0s? promueve el networking, el  tanto, se encarga de social y econdémica,

desarrollo y el
reconocimiento de
disefiadores,
emprendimientos y
productores de la cadena
de valor de la industria textil
y de moda.” (Universo
Mola, 2021, p.2). El trabajo
desarrollado por el
programa ha sido influyente
en la industria
perteneciente desde su
creacion, siendo participes
de eventos internacionales
como la Semana de la
Moda en Latinoamérica,
seminarios en distintos
paises sobre la
Sostenibilidad en la Moda,
entre otros eventos
altamente influyentes del
ambito, donde se proclamo
COmo un programa atento y
comprometido con sus
objetivos.

establecer los contenidos a
presentar por parte del
programa a su publico
mediante practicantes de
Comunicacién Social,
Marketing Digital, Disefio
Grafico y Audiovisuales
(Anexo 1).

centrada en la educacion
(Mola Educa) y la
comunicacion de la
justicia, igualdad y orgullo
latinoamericano. Esta
misma idea es llevada a la
vision productora que
establece UM en Mola
Hub.

La retencién de la informacién que identifica y constituye UM debe contener ciertas

caracteristicas que ocasionan un impacto en los usuarios, permitiéndoles reconocerlo o traerlo

como referencia, para que esta situacion suceda Paul Capriotti (1999) reconoce 3 elementos



edificadores de dicho impacto, el primero, “ocupar un espacio en la mente de los
consumidores” (p.10), para ello, el programa ha establecido una reputacion gracias a su
influencia en eventos del entorno, facilitandoles a sus usuarios la comprension de sus objetivos
y captando su aporte al movimiento manejado. El segundo, “facilitar la diferenciacion” (p.11),
aqui se encuentra el primer tropiezo del proceso, debido a que existe una similitud del mensaje
entregado, en torno a las implicaciones ambientales y sociales de la industria tratada, por parte
de la competencia. El discurso proclamado por ambas entidades es constantemente parecido y
poco contrastante. El tercero, “disminuir la influencia de los factores situacionales” (p.12),
entendido desde la saturacion de usuarios con informacion que contradiga o afirme el discurso
manejado, por ello es de gran valor establecer el proceso completo y retenerse como principal
referencia de la tematica, este ultimo elemento no es calculable debido a la naturaleza de la
practica (virtual a distancia).

Como resultado, se comprende que el programa UM ha generado un pequefio marco de
referencia en la industria de la moda sostenible dada su implicacién en actividades y eventos
importantes, sin embargo, su sistema de valor diferencial carece de originalidad lo que lo hace

sencillo de olvidar y confundirlo con la competencia.

Tabla 2.
Respuesta de UM a la pregunta ‘; Qué hace?’ a través de las categorias Objetivos,

Productos/servicios y Técnica.

Pregunta/ Objetivos Productos/servicios Técnica
Categorias
Debido a que la Teniendo en cuenta las Dado a que la naturaleza
intervencioén de la industria  motivaciones de UM no hay del programa es
es la principal problematica una generacién material de  internacional y no cuentan
a tratar, el programa busca producto, existe un impulso  con un espacio fisico, se
estimular el uso de de marcas de moda que presenta toda su
. , materias primas locales, cumplen con los interaccién de forma
l:anl:ai apoyar a las comunidades  requerimientos de virtual, la organizacién

productoras de dicha
materia, ademas de
comprender la importancia
del patrimonio textil
latinoamericano y junto a
este su belleza. Por otro
lado, “redinamizar
economias que fortalezcan

sostenibilidad. Este impulso
se propaga a través de las
comunicaciones virtuales
del programa, también
llevando los productos de
las marcas a su pagina web
y exponiéndolas en los
eventos propuestos por el

administrativa de los
eventos se basa en
marcas sponsor capaces
de comprometerse con las
ideologias y ofrecer el
capital para estos.
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el tejido social y el mismo. Asimismo, fomenta
encuentro entre la informacién veridica
generaciones”, y “aportar sobre problematicas
investigacién sobre el ambientales, sociales,
impacto de la moda en econdmicas Yy culturales
Latinoamérica.” (Universo potenciadas por la industria
Mola, 2021, p.3). de la moda.

El programa ha creado sus servicios alrededor de los objetivos propuestos, son estos
los directamente relacionados con la identidad, generando un establecimiento honesto que
impulsa la comunicacién (Rowden, 2003) para que los usuarios puedan hacer asociaciones
directas sobre las intenciones de UM. Estos objetivos rigen la marca, las necesidades a cumplir
y la significacion que es dada entender, por tanto, es portadora de la identidad, esto la obliga a
llenarse del valor que se ha construido a través de lo mencionado, no debe ser instrumento
embellecedor (Ollé y Riu, 2009), sino un fomento a la esencia de las ideas y movimientos
tomados por el programa. Este trio de categorias recoge la identidad en esencia y significacion
que UM tiene por ofrecer, esta informacion debe ser sintetizada de identidad corporativa a
identidad visual, asi lo explican Magdalena Mut y Eva Breva (2003):

...es la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una organizacion,
concretada en un programa que marca unas normas de uso para su aplicacion correcta.

Sirve para identificar y para diferenciarse de otras entidades con unas normas de disefio

visual rigidas en su aplicacién, pero no en su reelaboracion continua (p. 3).

Tabla 3.
Respuesta de UM a la pregunta ‘; Qué dice?’ a través de las categorias Materializacion de la

Identidad, Sistema Grafico y Usos del Sistema Grafico.

Pregunta/  Materializacién de la Sistema Grafico Usos del Sistema
Categorias Identidad Grafico
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¢Qué
dice?

A través del conocimiento
de todos los conceptos,
se determina una forma
fisica de presentarlos,
para ello se hace uso de
un sistema de identidad
grafico compuesto por
logotipo (Anexo 2), paleta
cromatica (Anexo 4),
tipografia (Anexo 5) y
elementos ilustrados
secundarios (Anexo 6).
Este sistema se cre6 en
torno a la sostenibilidad y
responsabilidad social
que tiene la moda con
Latinoamérica.

Para comenzar, se fija un
logotipo compuesto por un
contenedor redondeado con
un color sélido, sobre este la
tipografia alterada, tomando
como referencia la fuente
Avenir Next, bajo unas
modificaciones en las astas
delasletras M, L, Ay
eliminando la barra de la letra
A (Anexo 2), en su version
reducida y contemplada para
redes sociales, el contenedor
es circular y solo se postra la
letra M (Anexo 3). Dentro de
la grafica secundaria, la
paleta cromatica se compone
de 4 colores, tres azules,
cada uno en distintas
tonalidades y saturaciones,
mas 1 naranja saturado
(Anexo 4), derivados del
proceso de identidad visual
de la FESL. La tipografia
corresponde a Avenir Next,
con sus variables de peso e
inclinacion (Anexo 5). Los
elementos de ilustracion son
esencialmente figuras
geométricas como circulos y
rectangulos, ademas de
formas irregulares que
generan dinamismo visual
(Anexo 6). Finalmente, la
fotografia no es una parte
creada por el programa sino
una herramienta adquirida a
través de los aliados y
marcas del Mola Hub, sin
embargo, su uso es crucial
para la generacion de piezas
en redes sociales, como
Instagram (Anexo 7).

Mediante la visualizacion
en Instagram se pueden
reconocer los usos
contemplados para los
elementos propuestos,
donde la implementacion
puede ser bastante
abierta, acotada a las
habilidades creativas de
los practicantes
desarrolladores de las
piezas (Anexo 8), sin
embargo se pueden
evidenciar ciertas faltas
técnicas a la hora de
mantener cualidades
basicas de la identidad
grafica como la unidad
grafica, interiorizando su
importancia por Vélez:
“Los elementos visuales
no deben estorbar
creando confusion, sino
que todos deben aparecer
perfectamente resueltos,
individualmente y entre si
constituyendo una unidad
que asegure una
determinada significacion
plastica y un sentido.”
(2001, p.24)

Para comprender el establecimiento y desarrollo de las herramientas de marca se debe

conocer el proceso creativo y la actualidad de su impacto. Lo primero, respectivamente, es
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acoplable con el proceso propuesto por Wheeler (2018), la cual indica que el primer paso
siempre involucra investigacion, refiriéndose a necesidades, estrategias anteriormente usadas,
percepciones hacia las tematicas y una aclaracién de las metas y valores para establecer una
arquitectura de marca. Este proceso investigativo entrego ciertos resultados expuestos por UM
en los que se destacan la promocion de la educacion medioambiental, relevancia de los
derechos en toda la cadena de la industria de la moda, generacién de mercados justos para
todas las partes y valoracién del patrimonio material e inmaterial (2021, p. 6).

Retomando a Wheeler, se procede con una estrategia clara de los atributos de marca,
en la cual se establece un brief que recoge el resultado de la investigacion (2018, p.116). UM
crea un dossier en el afio 2021, donde se documentan las necesidades halladas y sus
soluciones, los impactos planteados y los logrados a la fecha, agregando aliados en marcas,
universidades y otras entidades. También, comenta que la creacion del disefio de identidad es
el paso a seguir, para esto se necesita una visualizacion clara del sistema a componer a través
de un brainstorming (Wheeler, 2018), a pesar de ello, por parte de UM no existe evidencia de
dicho proceso, por tanto, no existe forma de comprender la relacién de todos los conceptos
anteriores con los elementos visuales presentados.

Finalmente, determina que los puntos de contacto y el manejo del material existente,
donde la aplicacion de los sistemas desarrollados y las distintas estrategias, es primordial.
Asimismo, se debe originar el desarrollo de lineamientos de marca en las areas necesitadas
(Wheeler A., 2018, p.116). La unica vinculacién a este requerimiento son los impactos logrados
por el programa, los cuales demuestran las cantidades alcanzadas en distintos ambitos cémo:
Mola Hub (+250 miembros), Mola Educa (+110 estudiantes, 30 eventos y 10 universidades en
convenio), 11 paises vinculados al programa y +13k seguidores en Instagram (Universo Mola,
2021, p.12-14).

Tabla 4.
Respuesta de UM a la pregunta ‘; Qué es para mi?’ a través de las categorias Personalidad,

Percepciones y experiencias y Programas.

Pregunta/ Personalidad Percepciones y Programas
Categorias experiencias
Bajo los arquetipos del Debido a que no se “Dentro de Universo Mola se
inconsciente colectivo genero ningun tipo de desarrollan tres programas

propuestos por C.G. Jung recoleccion de informacién centrados en el
(1959) y acotados a las subjetiva de los usuarios, potenciamiento de la




13

¢Qué es
para mi?

marcas posteriormente,
UM cuenta con las
caracteristicas de un
Explorador, donde la
autenticidad y el
atrevimiento impulsan las
ideologias en las que se
basa el programa. Buscan
asombrar a sus usuarios
a través de propuestas
novedosas que dinamicen
los procesos establecidos
cotidianamente. Estas
caracteristicas cumplen
con la actividad llevada,
esencialmente, en redes
sociales donde se
presentan eventos,
marcas productoras y
disefiadores que innovan
en la industria de la moda
y son acogidos por el
programa.

se pueden reconocer las
opiniones en base a las
interacciones y
comentarios otorgados por
estos en redes sociales,
las opiniones mas
recurrentes se dan en
celebrar los procesos
seguidos por el programa,
asi como agradecer por la
informacion entregada y
por la exposicién del
trabajo de alguna marca
de moda o tallerista sobre
los cambios que se
deberian generar en la
industria

(Anexo 9).

regeneracion y la
sostenibilidad, el primero,
Mola Hub, es una comunidad
de disefiadores, productores
y demas que reciben
beneficios (educacion en
sostenibilidad ambiental,
visibilizacion en redes, etc.) si
son filiales al movimiento que
es propuesto. El segundo,
Mola Educa, genera distintos
cursos, webinars,
conferencias y demas a los
cuales puede acceder
cualquier persona referente a
tematicas de moda,
sostenibilidad, regeneracion
social, etc. Finalmente, el
tercero, Mola Molitas, en esta
se ofrecen a nifios
experiencias cercanas al
arte, literatura y demas
integrandolos en su cultura. A
su vez, Universo Mola
maneja una tienda en la cual
NO se vende ningun
producto propio, en ella se
impulsan marcas aliadas que
generan productos amigables
con el medio ambiente,
generadores de empleo en
su contexto y de ninguna
forma afectan socialmente.”
(Morales C., 2022, p.3)

UM se presenta como un generador de cuestionamientos sobre la industria de la moda,

abriendo los ojos de los consumidores regulares del ‘fast fashion’, el cual busca

... cambiar la oferta de sus tiendas de ropa cada quince dias, partiéndola de

nuevas colecciones en lapsos de tiempo mas breves de los que se acostumbra

tradicionalmente ... estas ideas se han replanteado por una moda cambiante, al

colocar nuevos productos con mayor rapidez, a un precio mas asequible al

consumidor, lo que permite llegar a un publico mas amplio. (Lopez, 2012, p.73)

Asimismo, se responde automaticamente al presentar sus programas con los que

pretende dar una solucidn a esta problematica desde distintos ambitos como la educacion,
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apoyo al emprendimiento y la difusion de informacion veraz. Estas respuestas son de gran
importancia ya que, fomentan la reflexién en los consumidores sobre sus practicas comunes,
todo esto mediante posts realizados en Instagram. Esto permite deducir que las redes sociales
involucran la informacion entregada a las consideraciones de sus consumidores, anteriormente
descrito por Laura Garzon: “las redes sociales no son solo un medio de difusién de la
informacion inmediata, sino que brindan un espacio de reflexion, retroalimentacion, opinién y/o
participacién; en donde el consumidor se convierte en productor...” (2021, p.35).

Teniendo en cuenta la conformacion de la identidad, basada en las tablas expuestas
como respuesta a las preguntas de Costa (2018), se disponen de 14 conceptos proporcionados
por Chaves y Bellucia (2003) los cuales pretenden ser generadores de productos graficos,
especificamente de identidad, altamente cualificados y capaces de cumplir a cabalidad todas
sus funciones. Los 14 conceptos, acotados como parametros, son: calidad grafica, ajuste
tipoldgico, correccion estilistica, suficiencia, versatilidad, vigencia, reproductibilidad, legibilidad,

inteligibilidad, vocatividad, singularidad, declinabilidad y compatibilidad semantica.

6. Discusion
La imagen corporativa recoge significados, segun Costa (2003), dichos significados son
la asociacion creada por la persona conocedora de determinada marca, las ideas creadas son
la principal herramienta para recordar a la organizacion. Bajo esta premisa se debe comprender
cdémo es la relaciéon entre la identidad corporativa creada y 1o que se presenta al publico
mediante esta; para ello se toman ciertas consideraciones basadas en conceptos y sistemas

establecidos por distintos autores.

6.1. Evaluacion desde los 14 parametros de Alto Rendimiento de calidad de Chaves y
Belluccia (2003)

6.1.1. Calidad Grafica

Los autores hablan de una ubicacion clara en el espacio, composicion y factura, una
combinacion estratégica que pueda ser portadora del significado correcto. De ahi que, el
programa haga uso de un signo de identificacion tipografico (Anexo 2) donde el kerning se
ajusta perfectamente a la necesidad de cada caracter (cada uno modificado), asimismo, hace
uso de un area de proteccion equilibrada dentro del elemento contenedor. La paleta cromatica
corresponde a una seleccion de: 3 analogos y 1 complementario, utilizados en la ilustracion

como un ‘juego’ entre el agua y el sol (Anexo 6); de forma similar se hace una implementacion
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tipografica de una sola familia, Avenir Next (Anexo 5), la misma empleada en el logotipo. Si
bien, las recomendaciones se dan bajo el uso de minimo dos tipografias para una identidad
corporativa, no se presenta un fallo técnico debido a las modificaciones hechas en el logo,
permitiendo generar una diferenciacion visual entre sus usos cotidianos y el signo marcario.
6.1.2. Ajuste Tipolégico

La identificacion visual debe responder a las necesidades de las organizaciones;
Chaves y Belluccia (2003) especifican que no todos los signos identificadores pueden
satisfacer tales necesidades. Para determinar la pertenencia de un logotipo como principal
identificador grafico se debe analizar el contexto, en virtud de ello, Alberto Miret (2021)
comprende que hay una tendencia a representar las organizaciones bajo un signo linguistico y
uno grafico (imagotipo), esto debido a una necesidad constante de presentar graficamente lo
que una marca es. Posterior a este, el signo Unicamente linglistico, es recurrente, pero pierde
posibilidades de connotacion. Contextualmente, UM pertenece al segundo grupo, donde las
asociaciones pueden verse entorpecidas por la falta de un marco de referencia grafico que
ilustre los valores y objetivos propuestos por el programa (Tabla 2, categoria Objetivos).
6.1.3. Correccion estilistica

Las corrientes graficas establecidas por la historia, segun los autores, son
fundamentales para encajar un sistema de identidad en una tematica. A pesar de las ideologias
a las que pertenece el programa (moda sostenible, anti-fast fashion, reconocimiento de
disefadores y marcas sostenibles), no recae en la obviedad de representarse bajo conceptos
como la naturaleza, el color verde, discursos para ‘salvar el planeta’, entre otros. Puesto que
estos forman una percepcion “...incompleta debido a que no modula los diferentes niveles y
alcances que puede tener la aplicacion de sus principios.” (Ramirez, et al. 2016, p. 95). Por
tanto, hace un buen trabajo evocatorio en cuanto a la tematica perteneciente (Tabla 1,
categoria Elemento Diferenciador), pero no logra ser la principal referencia de sus usuarios, ya
que carece de interacciones en sus posts de Instagram (Anexo 10) en relacion a la cantidad de
seguidores en la red social (16k).
6.1.4. Suficiencia

Para Chaves y Belluccia (2003) debe existir una capacidad de cumplir con las
necesidades de identificacion, asi como una estabilidad de elementos que satisfagan, en
consecuencia, no deben faltar ni sobrar. Es aqui donde el sistema de UM vuelve a fallar, debido
a la falta de una guia o manual que pueda limitar los usos y condiciones pertinentes para cada
elemento. Por tal motivo, se muestra el rompimiento grafico presentado en el feed de Instagram

(Anexo 8) el cual revela la amplitud de elementos ilustrados, contenedores y demas que
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cumplen con la paleta cromatica y familia tipografica, pero, parecen pertenecer a distintos
sistemas, lo cual genera situaciones como la presentada anteriormente (no ser suficiente para
mantenerse dentro del imaginario de sus seguidores).
6.1.5. Versatilidad

Los autores hablan de la posibilidad de enfrentarse, graficamente, a otros mercados
siendo igual de pertinentes y claros. El proyecto es capaz de presentar nuevos espacios donde
la educacioén y el comercio (Mola Educa y Mola Hub. Tabla 4, categoria Programas) generan un
publico, no precisamente nuevo, pero si mayormente integrado en las actividades y procesos
de UM.
6.1.6. Vigencia

Las modas y movimientos estilisticos son un elemento poco fiable para el proceso de
creacion de un sistema de identidad, los autores comentan la necesidad de generar productos
atemporales que permanezcan en los mercados sin desaparecer con las modas. No obstante,
los Unicos antagonistas de la vigencia no son solo las modas, la falta de unidad grafica ya
comentada es determinante para impulsar la poca interactividad de un publico con su marca. Si
bien, se han generado elementos vigentes (logotipo), existen otros (llustracion) que debido al
desconocimiento de su forma y limites de uso generan implicaciones fatales como el descenso
de un programa en redes sociales (Instagram).
6.1.7. Reproductibilidad y
6.1.8. Legibilidad

Chaves y Belluccia (2003) se refieren a estas cualidades como la facilidad de ponerse
en cualquier sitio fisico o virtual y poder leerlo, respectivamente. Teniendo en cuenta la técnica
usada por el programa, no existe una necesidad de representacion fisica, aunque si la cumple,
gracias al minimalismo de los detalles en el logotipo (Anexo 2 y 3). Su legibilidad no es puesta
en juego debido a que, el logo se maneja en el mismo tamafo y en el mismo lugar, dentro de la
mayoria de piezas en Instagram (Anexo 11).
6.1.9. Inteligibilidad

Los autores comprenden que existe determinada certeza con la que los usuarios
descifran los significados de los elementos dispuestos, tal certeza debe llegar a todos los
usuarios. En ese sentido, UM no puede contar con el cumplimiento de esta cualidad, la poca
estabilidad grafica brindada a sus observadores no puede establecer la existencia de cierta
inteligibilidad cercana a los significados requeridos, por tanto, las interpretaciones pueden ser
tan amplias que no aportarian buenos resultados.

6.1.10. Pregnancia
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La recordacion entre los elementos de identidad y el pensamiento del publico es una
herramienta principal para hacer frente a la competencia (Chaves y Belluccia, 2003). Aunque el
discurso es repetitivo, la unidad visual que deberian tener los elementos del programa no es
visible, no se puede contemplar una recordacion en los usuarios si se presentan diversas
versiones de un sistema de identificacion secundario (Anexo 8); el decaimiento frente a la
confusién desarrollada en los usuarios es inminente (Anexo 10).

6.1.11. Vocatividad

Atraer a los usuarios solamente a través de los elementos de identidad es lo requerido
segun Chaves y Belluccia (2003), para este propésito se debe comprometer un grado de
estridencia. En este aspecto, UM acude a generar un ruido suave, donde su estética, un tanto
confundible, se presenta pacificamente al publico y logra atraer miradas (16k seguidores en
Instagram) pero no retenerlas por mucho mas tiempo (Anexo 10).

6.1.12. Singularidad

Generar una diferenciacién es clave para los autores, la distincidon en relacion a la
competencia debe ser evidente. Para esto, el programa ha establecido una grafica mas
calmada, amigable y sencilla en comparacion con su competencia directa MoWeek (Anexo 12),
la cual tiene una tendencia ‘glam’ y ‘tribal’, gestionada por la ola de moda retro acotada a los
afnos 2000 y 2010’s.

6.1.13. Declinabilidad

Los autores recomiendan producir un sistema de referencia desde ciertos signos
identitarios, es decir “toda capacidad latente de codificabilidad no utilizada no sera en si misma
perjudicial, a menos que lesione el cumplimiento de otros requisitos” (Chaves y Belluccia,
2003). En respuesta, UM ha construido una referenciacién constante de sus piezas desde el
logotipo, en la cual ha establecido que dichas piezas contienen informacion comprometida con
sus objetivos y valores (Tabla 2, categoria Objetivos).

6.1.14. Compatibilidad Semantica

La significacion es otro elemento crucial en el proceso de creacion y establecimiento de
la identidad marcaria, los autores hablan de generar herramientas graficas que posean el
significado preciso, para ello no se requiere de elementos figurativos o ilustrados que,
graficamente, expresen dicho significado. En torno a esto, UM desarroll6é un sistema
sintetizado, claro y conciso, sin embargo, el significado puede no ser el correcto, debido a que

el proceso creativo de la marca avanzo con errores de por medio (Véase desarrollo Tabla 3).

6.2. Otras consideraciones
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La comparacién con otras visiones del disefio de identidad de marca genera una
rigueza de conocimiento, estableciendo distintas coincidencias o disyuntivas.

La diferenciacion es una cualidad recurrente en las necesidades determinadas para la
generacion de identidad. La innovacion y produccion del valor unico son principales a
considerar (Gomez, 2011), estas son cualidades adquiridas por el proyecto gracias a la fijacion
de sus objetivos. Las faltas ya nombradas entorpecen el proceso creativo y de identificacion,
para lo cual es fundamental comprender que para los usuarios hay una generacion
inconsciente de lo que una marca representa, tal forma ideada es la que da significado a la
marca (Salas, 2018). Desde otras miradas, Capriotti (1999) es fiel a la necesidad de la marca
por ser la principal referencia del mercado en el que se encuentra, aqui se rectifica que UM
esta tambaleando respecto a su pregnancia y la identidad que demuestra. Asimismo, es
demostrable que la interaccion con el usuario en la red no es muy distinta a lo propuesto por
Chaves y Belluccia (2003). Las caracteristicas esenciales, en orden, son “la satisfaccién de los
clientes, la credibilidad y reputacién, la calidad estratégica de comunicacién, el volumen de
inversién en la comunicacion y el desarrollo de valores emocionales” (Ros, 2008, p. 87)

Finalmente, se puede concluir que existe un proceso entorpecido pero virtuoso ejercido
por los practicantes pertenecientes a la FESL en el proyecto UM, en relacion a esto, es
prioritario generar un proceso de perfeccionamiento al sistema de identidad secundario
mediante el recurso de manual de identidad, donde se recojan los usos relevantes, prohibidos y

una guia para ejercerlos de correcta forma.

6.3. Resultados bajo los objetivos propuestos

En primer lugar, se determinaron las funciones y caracteristicas de cada elemento
disponible en el sistema grafico de UM en la Tabla 3, posteriormente se explicé, a través del
proceso propuesto por Wheeler (2018) que no existe un documento o forma de comprender
cual es la relacién que UM establecio entre los elementos gréaficos y los conceptos y/o valores
de marca, dando lugar a la especulaciones y confusiones por parte de los consumidores.

Segundo, en consecuencia, la evaluacion desde los parametros de Chaves y Belluccia
(2003) arrojo que, 5 de estos (ajuste tipoldgico, suficiencia, vigencia, inteligibilidad y
pregnancia) son afectados por distintos motivos relacionados con la falta de lineamientos para
regir y generar piezas basadas en el sistema grafico de UM.

Finalmente, para seguir con la sugerencia de crear un manual de identidad grafica, se

presentan los elementos principales a tener en cuenta, tomando como ejemplo una creacion
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propia para UM en el evento Mola Fashion Week, donde se limitan los usos y cumplimientos
visuales de cada elemento:

En primer lugar, se debe contemplar la divisién de los elementos en dos grupos,
sistema de identificadores primarios y sistema de identificadores secundarios. En el primer
grupo se posicionan el logo y las versiones que hayan sido primordiales para su creacion
(Anexo 13), igualmente, pueden ubicarse versiones secundarias del mismo utilizadas para
otros propdsitos (Anexo 14). También, debe existir una proteccion al identificador principal, por
lo cual se establece un area de reserva que aisle al logo de otros elementos, asi como una
escala minima que permita la legibilidad y visualizacién del mismo (Anexo 15), esta defensa se
determina en los usos especificos y no permitidos que eliminan el riesgo de faltar a la unidad
grafica (Anexo 17). Por otro lado, la paleta cromatica puede no ser lo suficientemente amplia
para necesitar limites, sin embargo, cuando se cumple tal condicién requiere de una
determinacién de combinaciones alineadas (Anexo 16).

En el segundo grupo, se encuentra la tipografia, este elemento debe contar con todas
las variables que se hayan tomado en cuenta y deben presentarse todas las tipografias
utilizadas como la del logotipo, usos frecuentes, y si es el caso, de usos corporativos (Anexo
18). La ilustracion y los elementos complementarios, deben tener lineamientos particulares que
guien facilmente a los disefiadores. Pueden ser clarificaciones de color, formato, composicion,
entre otros, es de suma importancia reconocer que son determinantes para hacer uso de ellos
(Anexo 19). Para hacer un recogimiento de los elementos se aconseja presentar ejemplos que
cumplan con lo anterior y sean satisfactorios con los requerimientos de contenido, asi sera

sencillo comenzar la creacién de piezas bajo dicho manual (Anexo 20).
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Anexo 3.

Logotipo Versién reducida
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Anexo 4.

Paleta Cromatica
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Anexo 5.
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Anexo 6.

Ejemplo de aplicacién de ilustracion

‘L.

TIENDA MOLA

APOYA LA MODA SOSTENIBLE LATINOAMERICANA
DESDE TU CASA

Ahora puedes encontrar los productos de las marcas participantes
en el MOLA WEEK COLOMBIA en nuestra tienda virtual

@universomola

— e

Anexo 7.

Ejemplo de aplicacion de fotografia

& VERDADERO
VALOR DE TUS
JOYAS

i{VAMOS ANIMATE!

7%

=

=
Armemos juntxs nuestro outfit

&y Gl

Peaa \
Mamds inspiradas

porsus hijos
44

Anexo 8.

Feed de Universo Mola en Instagram
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epifania.chile @ Muchisimas gracias por la mengdn |
Teremos muchisimos tallerss preparados para este 2022 Q Y
por supuesto gue pueden participar desde cualquier parte del
mundo <7 |85 esperamos a t{:d:cssssﬂ

Lzem 3 Megusta Responder

——  Ver respuestas (1)

cathoblusgreen @ @ &S Qorande @epifzniachie YPamo

Lzem 2 Megusta Responder

——  Ver respuestas (5)

divavirtua_| Yo tome un taller con elles en valpo e hice mi
primer haiter top @@

Anexo 9.

Comentarios recurrentes en los posts de Instagram de Universo Mola

Anexo 10.
Interacciones en post recientes de Universo Mola

Anexo 11.

Posicion del logo en slides para Instagram de Universo Mola
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Anexo 12.

Versiones del logo

MOLA MOLA

1.Logo

MOLA  ciamoa

FASHION WE=K FASHION WEEK FASHION WESK

MOLA

FASHION WE=K

MOLA

FASHION WE=K MOLA

FASHION WE=K

Anexo 13.
Sistema de Identificadores Primarios (logo y versiones) Mola Fashion Week



Sistema de Identificadores Primarios

Versiones del logo para Redes Sociales

o @ ‘
‘ ‘ 2 aalod e

Anexo 14.
Sistema de Identificadores Primarios (versiones extra necesarias) Mola Fashion Week

Sistema de Identificadores Primarios

2. Area de reserva Escala Minima

Anexo 15.
Sistema de Identificadores Primarios (area de reserva y escala minima) Mola Fashion Week

Sistema de Identificadores Primarios

3. Paleta Cromética Combinaciones

PRINCIPALES
FASHION WE=K FASHION WE=K

MOLA MOLA

FASHION WE=K FASHION WEK

oo o0 o
N R Vo2

Anexo 16.



Sistema de Identificadores Primarios (paleta cromatica y sus usos) Mola Fashion Week

4. Usos NO permitidos

La gréfic

b pilets ’ MOLA
cereons - . Distorsiones no proporcionales

FASHION WESK

MOLA

FASHION WEEK

MOLA . S—

FASHION WEEK

s 10 del logo sobre la
Gra ecundaria

Anexo 17.
Sistema de Identificadores Primarios (especificaciones necesarias) Mola Fashion Week

cadores Secundarios

1. Tipografia

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniioparstuvwxyz
1234567890

LRIBHI/ ()=, O+

Stretch Pro

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ~ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnfiopgrstuvwxyz abedefghijkimniiopqgrstuvwxyz

1234567890 1234567890

SNSHRB/()=,.5TC L2 SH% ()=, G+ L ER%/

Avenir Next Regular (también Italic) Avenir Next Demi Bold (también Italic) Avenir Ultra Light

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
ieniie fehiikdmnf b S imfi

b tuvwxy ghijh

1234567890 1234567890 - 1234567890 ;

CISHES ()=, G+ L2 SH%/ ()=, TG+ SNV SEY/ ()=, G+

Avenir Next Medium (también Italic) Avenir Next Heavy (también Italic) Avenir Next LT Pro Regular, Italic, Bold, Demi

Anexo 18.
Sistema de Identificadores Secundarios (tipografia y variables) Mola Fashion Week

Otros elementos
Filetes con efecto neon
de Titulos

Elementos redondeados para d

Derivacién del logo, princips|

Derivacion del log

Degradados uniformes

PNG de gotas para fondos
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Anexo 19.
Sistema de Identificadores Secundarios (llustracion y otros) Mola Fashion Week

Anexo 20.
Sistema de Identificadores (ejemplos de aplicacion de todos los elementos) Mola Fashion Week

2. Objetivos Especificos:
1. Identificar sistematicamente las funciones de cada elemento grafico de Universo Mola
(Logo, tipografia, gama cromatica, elementos de grafica secundaria).
2. Evaluar desde los Parametros de Alto Rendimiento de Marca Corporativa de Norberto
Chaves y Raul Belluccia (2003) la utilidad y efectividad de los elementos graficos.
3. Determinar los elementos efectivos y sugerir cambios funcionales en los casos que

sean necesarios en torno a los parametros de los autores referidos.

3. Observaciones de caracter cualitativo (Estado del Arte):

El primer texto, Alejandro Castafio (2019), hace una investigacion similar a la que se
quiere en el proyecto actual, el autor establece un marco tedrico y conceptual donde plantea
cuales deben ser los cumplimientos de las piezas gréficas de la marca que trata. Para
comenzar retoma conceptos basicos del disefio de identidad visual para una marca como la
tipografia, el color y sus modos (RGB Y CMYK), el valor de marca, también, hace alusion a las
figuras retéricas, elementos de la literatura que pueden implementarse en aspectos visuales.
Continua con distintos tipos de formas para establecer un concepto graficamente (ilustraciones
y sus variados tipos, ademas del uso de los colores), posteriormente dicta ciertos parametros
con los que la marca debe responder respecto a necesidades de marketing (liderazgo y

posicionamiento de la marca a través del material grafico). Finalmente genera material de
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analisis a través de las piezas graficas de la empresa en redes sociales y en su manual de
identidad, ademas de evaluarlo mediante las fases de disefio propuestas por Ambrose- Harris.

Bajo otra percepcién y dentro de la construccién de la marca, Gabriel Saltos, Cecilia
Ledn y Elizabeth Gonzalez en 2017, comprenden las determinaciones y concepciones que se
deben plantear cultural, social y filoséficamente para generar fiabilidad y posicionamiento entre
una poblacion. Si bien se tienen en cuenta principalmente aspectos tedéricos es de suma
importancia comprender cdmo estos deben interactuar con el usuarios o comprador, asi
asegurar la efectividad del proceso creativo y la funcionalidad de la identidad visual.

Melissa Zambrano (2019) hace una revisién y analisis de distintos conceptos para el
establecimiento de una marca (La Gran Via), en dicha revision se relacionan los conceptos con
la realidad de la marca existente, para conocer si esta relacion tiene sentido y es realmente
funcional la autora hace uso de la herramienta encuesta, en ella evidencia que el publico no ha
generado un entrafiamiento con la marca y sus elementos visuales son poco utiles o inutiles en
tanto a sus funciones se refiere, adicionalmente no hay un reconocimiento real por la marca
sino se trata como una mas del monton.

Arraigado a los conceptos de disefio, Hector Flores (2018) hace un analisis y recuento
de marcas de moda sostenibles teniendo en cuenta la creacion y establecimiento de su
identidad visual. Este proceso lo hace mediante matrices en las que identifica como funcionan
ciertos conceptos basicos del disefo grafico dentro del sistema grafico de las marcas
(tipologias de los logos, el uso cromatico y la influencia del mismo, iconicidad de los elementos,
arquetipos, dimensiones, tipografias y sus incidencias, entre otros). Al finalizar comprende que
hay una tendencia a representar la vida natural de una u otra forma, existen colores
predominantes como el negro y los tonos frios y la simplicidad grafica es una constante en
estos productos. Bajo la misma modalidad, Alberto Miret (2021) genera un analisis sobre la
recoleccién de marcas de comercio ubicadas en determinada ciudad, si bien no hay una
tematica definida de las marcas, se establece que lo principal es reconocer como las marcas
resaltan y se posicionan en su ambiente. El autor clasifica los elementos visuales que puede
reconocer a través de recursos graficos, sin embargo, pone en juicio las caracteristicas de
estos elementos mediante encuestas. Para terminar, genera unas recomendaciones en torno al
producto visual con la finalidad de enriquecer el producto local y potenciarlo.

Desde una tematica tan necesaria, como el branding, para el proceso a realizar,
Maximiliano Pérez (2018) se enfoca en hacer un recogimiento de los conceptos claves para el
desarrollo de la identidad corporativa de forma grafica y su desenvolvimiento dentro de la

misma para un producto satisfactorio. Todo ello con el fin de generar un producto y analisis del
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mismo de la marca HEIT Clothing, creacién del escritor. Para controlar las medidas tomadas en
este tipo de proyectos, Susana Romero (2013) busca comprender las decisiones graficas que
una marca de ropa (Mango) toma y como estas se establecen entre sus compradores. Para ello
divide la comunicacion en dos sectores: la comunicacion online y la offline, también las
compara definiendo en qué escenarios una puede superar a la otra y cuales son las técnicas
graficas y de marketing de las que hace uso la marca para realmente llegar a sus usuarios. De
tal forma genera herramientas que le permiten el andlisis, principalmente de alcance, que
llegan a tener ciertas piezas graficas en torno al modo de comunicacion por el que fue
entregado a sus usuarios.

De forma mas centrada en el mundo virtual (las redes sociales, sitios web y demas),
Irene Garcia, Susana Miquel y Marian Navarro (2018) analizan cémo una marca puede generar
mayor valor en sus usuarios, debido a su renombre y antigliedad en el mercado, frente a una
marca que puede brindar un mejor servicio a estos pero que no ha tenido un posicionamiento
en el mercado que lo pueda comparar. En primer lugar, se determina el valor Twitter como una
red social en la que una marca o empresa pueden sentirse mucho mas cercanas a un usuario
debido a su inmediatez, el proyecto plantea que este beneficio otorgado por la red social no
parece eficaz cuando se trata de marcas poco conocidas, su visualizacion en comparacion con
las marcas que los autores llaman “de lujo” no hay una interaccion llamativa con los usuarios.
Asimismo, Vicente Ros (2008) establece el proceso riguroso que una marca podria seguir
dentro de internet y en determinadas redes sociales para conseguir un posicionamiento optimo.
Para comenzar con dicho proceso se da el establecimiento de un lugar en internet, donde se
plantan los materiales graficos desde elementos practicos como el disefio web y de interfaz,
también se expone el disefio de contenido y como este debe mantener una relacion no explicita
con los elementos visuales. También se comenta el buen uso de la informacién jerarquizada,
con el fin de darle “cabeza y pies” a la construccion de marca que se esta dando. Asimismo, se
vuelve a hablar del valor de marca y como esta debe mantenerse a través de aspectos como el
posicionamiento y la reputacion, estas caracteristicas deben moldearse a la par que los
elementos gréficos y darles un sentido y orden.

Contemplando otras miradas del disefio, Elvis Chiza (2021) plantea y revisa
metodologias del disefio en las que el branding esta y ha sido desarrollado, para ello enmarca
todo este contexto en categorias de analisis (gestion del disefio, marcas y metodologia del
disefio) estas seran aspectos clasificadores en torno a otros autores para reconocer el proceso
de estratégico, creativo y de gestion en sus metodologias. En base a estas distinciones se

proyecta una nueva metodologia en forma espiral la cual demuestra que los procesos
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metodolégicos del disefio, conforme crecen y adquieren forma, retoman todos los componentes
necesarios desde el principio hasta el fin.

Respecto a la repercusion visual que pueden generar los productos graficos, 6 autores
mexicanos (2006) presentan la implicacion que pueden llegar a sentir los consumidores de
cigarrillo respecto a los graficos expuestos en las cajetillas. En general, los consumidores si
suelen verse impactados por los graficos, generan una reflexion interna en la que comprender
que su cuerpo puede verse fuertemente dafado, sin embargo, existen usuarios que no
encuentran mayor impacto en estos elementos visuales y simplemente lo ignoran, asi
comprender el impacto grafico de ciertos materiales visuales, como las fotografias. Con este
mismo fin, Paula Amador (2017) contempla distintos aspectos como la forma, el movimiento y
el color que puedan convertirse en herramientas enriquecidas con significado, si bien en este
texto se enfoca en las consideraciones mencionadas bajo la mira politica, otorgan una mano
hacia el entendimiento de los elementos visuales portando significado.

Finalmente, desde los disefiadores y de forma técnica se consultan distintos libros. El
primero desarrollado por Norberto Chaves y Raul Belluccia (2003), es un texto técnico en el
que se hallan fundamentos de guia para el conocimiento, creacion y establecimiento de la
identidad corporativa, las ramas que se extienden de este texto corresponden a: la definicion de
los posibles componentes a crear, sus funciones y su establecimiento semantico, la
comprension de los parametros que rigen la creaciéon y mantencién de los elementos gréficos,
determinacion de las equivocaciones comunes gracias a distintas causas y sus consecuencias
usuales, entre otras posibilidades técnicas asociadas al proceso creativo de la marca
corporativa.

El segundo texto, de Paul Capriotti (1999), expone las distintas variables que se pueden
encontrar a la hora de generar un analisis de las imagenes que se consumen dia a dia, asi
mismo comenta como el funcionamiento de la identidad corporativa esta conformado por
distintos componentes, para ello explica cuales son los posibles signos marcarios, cuales son
sus caracteristicas y como estas hacen al signo. Posteriormente, indica el proceso para la
planificacion de una estrategia alrededor de la imagen corporativa a través de ciertos ejes y
etapas que generaran un producto comunicativo exitoso, asi como un posicionamiento efectivo.

El tercero, en tanto a la estrategia de creacion de marca, Alina Wheeler (2018), propone
un procedimiento centrado en la investigacion contextual en tanto a elementos visuales,
verbales u otros que puedan ser referentes de informacion sustancial para el proceso creativo,
asimismo, expone distintas herramientas que pueden ser utiles para hacer comparaciones

competitivas que puedan beneficiar la creacion de la marca y su establecimiento.
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