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RESUMEN

Los eventos culturales ofrecen oportunidades de divulgacion social y reflexion intercultural que
contribuyen a la reduccion de problemas sociales. En ese contexto, los festivales de cine cuentan con
una trascendencia determinada principalmente por su valor sociocultural y aportacion a la industria
audiovisual, por lo que su comunicacion debe ser honesta y evolucionar segin sea necesario. Mediante
el Festival Internacional CineMigrante de Buenos Aires, Argentina como caso de estudio, este proyecto
explora la influencia que tiene la identidad visual de un evento cultural en sus estrategias de
comunicacién y la construccion de una imagen corporativa acertada y memorable. Partiendo del proceso
iterativo y centrado en el usuario de la metodologia design thinking, se profundiza en las necesidades
del publico objetivo para proponer un redisefio de identidad grafica versatil, llamativo y coherente que
se ajusta a los valores de la marca y saca a relucir el capital cultural del festival. Con esta propuesta, se
demuestra que el rebranding de un evento cultural es una estrategia beneficiosa para garantizar la
relevancia de la marca a largo plazo y difundir exitosamente mensajes complejos. Asimismo, se
determina que la identidad visual es una herramienta de comunicacioén que influye en las impresiones

que se tienen de una marca.

ABSTRACT

Cultural events offer opportunities for social outreach and intercultural reflection that contribute to the
reduction of social problems. In this context, film festivals have a significance determined primarily by
their sociocultural value and contribution to the audiovisual industry, so their communication must be
honest and evolve as needed. Using the Festival Internacional CineMigrante in Buenos Aires,
Argentina, as a case study, this project explores the influence that a cultural event's visual identity has
on its communication strategies and the construction of a successful and memorable corporate image.
Based on the iterative, user-centered process of the design thinking methodology, the project delves into
the needs of the target audience to propose a versatile, striking, and coherent graphic identity redesign
that aligns with the brand's values and highlights the festival's cultural capital. This proposal
demonstrates that the rebranding of a cultural event is a beneficial strategy for ensuring long-term brand
relevance and successfully disseminating complex messages. It also determines that visual identity is a

communication tool that influences the impressions people have of a brand.

Palabras clave: redisefio identidad visual, estrategias de comunicacion, design thinking,

festival de cine, capital cultural.

Keywords: visual identity redesign, communication strategies, design thinking, film festival,

cultural capital.
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1. INTRODUCCION

1.1. Justificacion

Ademas de construir espacios que celebran la industria cinematografica, los festivales de cine destacan
por ser eventos que incentivan el encuentro entre profesionales del sector audiovisual, promueven la
difusion de nuevas perspectivas y facilitan el intercambio de opiniones; si son internacionales, también
se caracterizan por contar con la interculturalidad como valor central. De esta manera, los festivales de
cine, sobre todo si abarcan una Unica tematica o género, se posicionan como un gran medio de

divulgacion cultural que puede ser aprovechado para comunicar discursos de importancia social.

En ese sentido, la existencia de plataformas de difusion de distintas realidades y experiencias
de grupos marginados parece ser cada dia mas necesaria. En una sociedad en la que el exceso de
contenido facilita la saturacion y desinformacion, es indispensable que dichos espacios sean

consecuentes y capaces de maximizar su mensaje con estrategia e integridad.

Tomando en consideracion este contexto sociocultural, este proyecto estard centrado en la
identidad visual de un festival de cine sobre migracion. Concretamente, en el redisefio de la identidad
visual del Festival Internacional de Cine y Formacidn en Derechos Humanos de las Personas Migrantes,

CineMigrante, que tiene su sede oficial en Buenos Aires, Argentina.

Al desarrollar una propuesta basada en un festival de cine ya establecido no solo se espera
conseguir un resultado mas tangible y completo, sino también demostrar que actualizar la identidad
grafica de un evento cultural segiin la evolucidn del sector y las necesidades del ptblico objetivo es
crucial para crear una imagen de marca positiva y maximizar el alcance de su mensaje, especialmente

cuando se trata de comunicar un tema susceptible a generar malentendidos y rechazos por si solo.

1.2.  Diagnéstico del problema

Tras un analisis visual y comunicativo de las tltimas ediciones del festival, se ha planteado la
posibilidad de que la identidad visual no esté logrando que el publico objetivo conecte con el evento y
el mensaje de este. Mas especificamente, se ha evidenciado que el festival transmite una vision sesgada
de la migracion y sujeta a conveniencias politicas, una imagen que va en contra de su misiéon como
festival, que no es otra que “reflejar las problemadticas actuales que conllevan los movimientos
interculturales, abordando las migraciones desde una mirada relegada por los estereotipos construidos
en los medios de comunicacion” (CineMigrante, s.f.-a). Esta imagen de marca surge, en parte, de una
identidad visual que no es congruente, llamativa ni funcional; se considera que el poco material grafico
con el que cuentan no solo no es estéticamente agradable, sino que no ofrece una experiencia de usuario
optima al difundir un mensaje parcializado y dificultar que la audiencia se oriente en el ecosistema del

evento.
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Si lo que se busca es ir en contra de los estereotipos y ofrecer un espacio de didlogo y difusion
de los derechos humanos, es pertinente contar con una identidad visual atractiva y funcional en la que
el foco sea la perspectiva y el sentir de todo tipo de personas migrantes, asi como un conjunto de
materiales graficos que sea consecuente, invite a descubrir numerosos puntos de vista y sea congruente
con el manifiesto de la marca. De esta manera, el Festival Internacional CineMigrante podra presentarse

desde el primer momento de interaccion como un evento organizado, fiable y reflexivo.

Tomando como marco de trabajo la 14° edicion del festival, llevada a cabo en septiembre de
2023 y titulada “En el limite de lo visible”, se disefiara una identidad visual que refuerce la imagen de

marca y genere una conexion genuina con su publico objetivo.

1.3.  Objetivos

Para garantizar la eficiencia del proyecto, se han marcado los siguientes objetivos:

e Objetivo general: Disefiar una identidad visual coherente y diferenciadora para el Festival
Internacional CineMigrante.
e Objetivos secundarios:

o Entender la importancia de conectar con el publico a través de la identidad visual
para construir una imagen de marca positiva.

o Desarrollar un manual de identidad que refleje la estrategia y valor afiadido de la
nueva identidad grafica del festival.

o Aplicar la nueva identidad visual a los elementos de comunicacion mas utiles y
relevantes para un festival de cine.

e Objetivos especificos segiin los ODS establecidos por la ONU:

o Analizar y promover la relevancia de los eventos culturales como herramienta de
divulgacion social y defensa de los derechos humanos, de acuerdo con el objetivo
16 de los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

o Estudiar los valores de la marca para transmitirlos de manera eficiente a través de
piezas graficas impactantes que contribuyan a la reduccion de desigualdades en la
sociedad, en concordancia con el objetivo 10 de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible.

o Aprovechar el potencial del disefio grafico para fomentar la reflexion de las
problematicas migratorias, conforme al objetivo 10 de los Objetivos de Desarrollo

Sostenible.
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2. MARCO TEORICO

2.1.  El capital cultural de los festivales de cine

Es conveniente empezar estableciendo el contexto en el que se desarrollan los festivales de cine y las
circunstancias que permiten que sigan siendo eventos que simbolizan prestigio y relevancia cultural,
ofreciendo capitales no econdémicos que maximizan el alcance del festival y contribuyen a la

continuidad de este en términos de financiacion.

Desde un punto de vista sociocultural, el fendmeno de los festivales de cine ha sido estudiado
por algunas académicas' segin el concepto de “capital cultural”, desarrollado por Pierre Bourdieu

(citado por Vallejo, 2014, p. 22). Oliva (2018) resume la teoria del socidlogo de la siguiente manera:

El capital cultural comprende todas las caracteristicas, actitudes, cualidades y conocimientos
que garantizan el que una persona pueda ser considerada como “culta” (Bourdieu, 2011). [...]
El capital cultural consiste, primeramente, en la transmision y acumulacion de experiencias,
valores, saberes y actitudes (estado incorporado), segundo, en la posesion de bienes culturales
tangibles, tales como libros, pinturas, esculturas, etc. (estado objetivado), y tercero, en una

constancia avalada por instituciones legitimadoras (estado institucionalizado). (2018)

Marijke de Valck (citada por Vallejo, 2014, p. 22) se basa en este concepto de Pierre Bourdieu
para establecer lo que ella llama el “valor afiadido” de los festivales de cine. De acuerdo con sus
palabras, los festivales de cine son “ritos de paso para filmes y cineastas donde las normas del mercado
se suspenden”, lo que se traduce en una dimension experiencial que “posiciona en el panorama cultural
cinematografico tanto a los filmes como a los propios cineastas, afiadiéndoles valor segiin van viajando
por el circuito [de festivales]”. Segiin Vallejo (2014, p. 22), este valor afiadido implica “analizar los
aspectos econoémicos de la cultura no solo en términos monetarios, sino como procesos de creacion de
valor”, lo que lleva a que los festivales de cine se caractericen mas por su valor cultural que por su

rentabilidad econdmica.

De hecho, esta ha sido la razon por la que estudiar y definir los festivales de cine ha resultado
ser una tarea complicada. Tal y como especifica Garcia Massagué (s.f., p. 36), su complejidad y

trascendencia recae tanto en valores tangibles, entre los que se encuentra la programacion, el nimero

! Véase, segun referenciadas por Vallejo (2014, p. 22), Janet Harbord, «Film Festivals: Media Events and
the Spaces of Flow», p. 59-75; Liz Czach, «Film Festivals, Programming, and the Building of a National
Cinema», p. 76-88; Marijke de Valck, Film Festivals; Cindy Hing-Yuk Wong, Film Festivals. Culture, People,
and Power on the Global Screen.
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de espectadores y los profesionales acreditados, como en valores intangibles, entre los que destaca su

capacidad de influencia e imagen de marca.

Por ende, y pese a que gran parte del capital cultural de un festival de cine reside en la calidad
de la programaciéon, merece la pena profundizar en como el valor anadido de un festival y la
consolidacion de su marca también viene dado por su habilidad para comunicar efectivamente su

aportacion a la industria audiovisual.

2.2. Laidentidad, la comunicacion y la imagen de marca en los eventos culturales

Antes de adentrarse en la importancia de la identidad visual como técnica de comunicacion, es necesario
entender como se relacionan los conceptos de identidad corporativa, identidad visual corporativa e

imagen de marca.

Por una parte, la identidad corporativa comprende tanto el conjunto de caracteristicas que
definen la personalidad de una organizacién como la representacion iconica de dicha organizacion
(Capriotti, 2009, p. 19-20). Dentro de este contexto, la representacion iconica ha evolucionado hasta
conocerse como identidad visual, la que Paul Capriotti (2009, p. 19) define como la “expresion visual
de la identidad o personalidad de una organizacioén”. De acuerdo con Caldevilla (2009, p. 1) la identidad
visual corporativa “es la manifestacion fisica de la marca” y “esta relacionada directamente con la

historia o trayectoria de la empresa, los proyectos de la misma y su cultura corporativa”.

Por otra parte, la imagen de marca esta labrada de manera conjunta entre la organizacion y el
publico (Garcia Massagué, s.f., p. 36). En ese sentido, Capriotti (2009, p. 11-12) define la gestion de la
identidad corporativa de una organizacién como branding, una estrategia que esta destinada a crear y
mantener vinculos con el publico, lo que lleva al surgimiento de una imagen de marca que, a su vez,
deberia desembocar en la “identificacion, diferenciacion y preferencia de la organizacién”. Segun el
investigador (2009, p. 12), la imagen corporativa es lo que los publicos asocian a una organizacion, por

lo que es un capital que crea valor y se establece como un “activo intangible estratégico” de esta.

Relacionado con la dindmica colaborativa con la que se define la imagen de una marca,
Capriotti (2009, p. 28) afirma que “lo que los publicos piensan de una entidad es el resultado de la
comunicacion, como también de su experiencia y de la experiencia de los demas con la organizacion”.
Teniendo esto en cuenta, Capriotti (2009, p. 106) explica que la imagen corporativa es una estructura
mental cognitiva “que se forma por medio de las sucesivas experiencias, directas o indirectas, de las
personas con la organizaciéon” y un conjunto de atributos que la convierten en un sujeto tanto comercial
como social. A lo largo de su investigacion, Capriotti (2009, p. 107-108) clasifica estos atributos en
elementos cognitivos y elementos afectivos, entre los que resalta las asociaciones emocionales que

determinan lo que el individuo creera sobre la marca.
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Figura 1.

Relacion entre identidad corporativa e imagen de marca

Identidad Opinidn
corporativa

Imagen de publica
Personalidad e marca Asociaciones cognitivas
identidad visual ¥ emocionales

Fuente: Elaboracion propia

Desde una perspectiva mas especifica, Peralvo y Garzon-Vera (2022, p. 218, 222) reflexionan
sobre la desorganizacion con la que suelen presentarse los eventos culturales. Ante este problema,
aseguran que es imperativo impactar a su publico de manera concreta y asertiva, para lo que es
primordial ofrecer una comunicacion grafica acertada, ya que es la identidad visual la que transmite
los elementos tangibles e intangibles que llevan a construir relaciones sociales a partir del hecho
cultural. En relacion con esto, Rutagand (2024, p. 18) destaca el concepto de “capital social”, acuiiado
por Bourdieu en 1986, para reflexionar sobre como los festivales culturales promueven la cohesion

social y la comprension cultural.

Para Rutagand (2024, p. 22-23), los festivales culturales funcionan como una plataforma de
expresion y divulgacion que ofrece “oportunidades para el didlogo y la interaccion intercultural,
fortaleciendo asi los vinculos sociales y reduciendo las tensiones sociales’, asi como “ayudan a

3 por lo que

romper estereotipos y prejuicios, promoviendo una sociedad mas inclusiva y tolerante
considera recomendable actualizar continuamente las estrategias de comunicacion segtin las

necesidades de su publico para mejorar la calidad del evento y maximizar su alcance.

En ese contexto, Peralvo y Garzon-Vera (2022, p. 225) resumen la importancia de la identidad
visual estableciéndola como la mejor herramienta de comunicacion para los espacios culturales, pues
los integra y vincula dentro de un cambio constante, transformando al publico en cocreador y

elemento importante de estos proyectos.

Entendiendo que la consistencia de la identidad de marca contribuye a la cocreacion de una
imagen notable y duradera, es pertinente resaltar que la consolidacion de la marca en cuanto a valores
intangibles también es necesaria para atraer patrocinadores, producir ediciones de mayor calidad y

forjar un imaginario propio (Garcia Massagué, s.f., p. 36).

2Traducido delinglés: “[...] opportunities for intercultural dialogue and interaction, thereby enhancing
social bonds and reducing social tensions.”

3Traducido delinglés: “[...] helps to break down stereotypes and prejudices, promoting a more inclusive
and accepting society.”
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Por tanto, esforzarse por disefiar una estrategia de comunicacion visual que destaque el capital
cultural y social de un festival también es extender una invitacion a participar en el storytelling del
festival, ya que “la pluralidad en la oferta cinematografica resulta una oportunidad inigualable para
que las marcas se asocien con valores como la creatividad, la innovacion y la responsabilidad social”
(Desafios del Marketing, 2024). Si la identidad de un evento es clara y diferenciadora en cuanto a su
mision y sus valores, entonces marcas con identidades similares se interesaran en vincularse al

proyecto, lo que beneficiara el posicionamiento y la credibilidad de ambas partes.

2.3. Laidentidad visual y el rebranding

Segun Capriotti (2009, p. 20), la identidad visual de una organizacion es parte de la comunicacidén
corporativa de esta, ya que estd disefiada para “transmitir de forma grafica la identidad corporativa e
intentar influir en la formacién de la imagen de la organizacion en los publicos”. Asi, estudiar la
identidad visual de una identidad corporativa implica analizar cada uno de los elementos que

constituyen dicha comunicacion (Capriotti, 2009, p. 19):

e El simbolo: la figura que representa a la marca;
e El logotipo y la tipografia corporativa: el nombre de la marca escrito con una tipografia
representativa;

e Los colores corporativos: la gama cromatica que identifica a la marca.

Antes de profundizar en la descripcion de estos elementos, conviene hacer énfasis en que una
marca es mas que su representacion grafica basica, sino que es la “suma total de todo su material visual,
esloganes y aplicaciones publicitarias” (Lodos, 2017, citado por Barna, 2022, p. 12); en otras palabras,
la identidad visual no es suficiente para llevar a cabo un branding exitoso, pero si forma parte de ello y
es la base para identificar graficamente a la marca. Por tanto, tal y como afirma Barna (2022, p. 13), y
de acuerdo con la recomendacion de Rutagand (2024, p. 23), es importante saber que “una estrategia
de branding debe actualizarse de manera reiterada segun las necesidades no solo de la entidad, sino del

mercado, del publico objetivo y de los habitos de consumo™.

En algunos casos, esta constante evolucion puede llevar a un rebranding entero, un proceso que

Sanz (2024, p. 15) resume en las siguientes palabras:
El rebranding se refiere al proceso de cambiar, actualizar o renovar los elementos visuales que
representan una empresa, marca u organizacion. Este proceso puede incluir cambios en su
logotipo, colores, tipografia, imagenes y otros elementos visuales relacionados con la identidad
de la marca. La importancia del rebranding radica en varios aspectos cruciales para la salud y el

crecimiento de una empresa.
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Segun Sanz (2024, p. 16), acudir al redisefio de identidad visual como estrategia de marca
permite que las empresas puedan “fortalecer su posicionamiento en el mercado, mejorar su relacion con
los consumidores y asegurar un crecimiento sostenible a largo plazo”. Asi lo demostraron festivales
como el Festival Internacional de Cine de San Sebastian, el Festival de Cine Berlin & Beyond y el
Festival de Cine de Gante, que han renovado su identidad visual a lo largo de su historia para
evolucionar con la industria, modernizar su imagen y dar mayor visibilidad a conceptos especificos. En
los tres casos, el rebranding ha sido llevado a cabo pensando en la flexibilidad y continua renovacion

que el mundo moderno demanda (Festival de San Sebastian, 2018; Branzai, s.f. y Gomez, 2023).

Para desarrollar un rebranding acertado, Sanz (2024, p. 16) recalca que los elementos graficos

basicos de una identidad visual son los que permiten que la marca sea consistente y facil de recordar.
2.3.1. Ellogotipo

El logotipo es el elemento central de la identidad visual corporativa, ya que tiene la funcion de
representar a la entidad y “debe tener coherencia con sus valores, filosofia y creencias” (Ferrandiz,
2022, p. 7). De acuerdo con Gonzalez (2012, p. 193, citado por Ferrandiz, 2022, p. 8), la creacion del
logotipo tiene la intencion de generar un signo que sea de percepcion rapida, facil retencion y eficiente

sobre diversos fondos.

Caldevilla (2009, p. 24) define el logotipo como un “palabra-tipo” que expresa visualmente el
nombre de la entidad y explica que su funcion puede ser complementada por el simbolo al que Capriotti
hace referencia (2009, p. 19). Segun Caldevilla (2009, p. 24), el simbolo, también conocido como
isotipo, “es la parte no lingiiistica del identificador de la entidad”, pues se trata de una figura mas o
menos abstracta que aporta informacion adicional a la de la denominacion de la marca. A la combinacion
o integraciéon de ambos elementos (logotipo + simbolo/isotipo) se le conoce como logosimbolo o
imagotipo, cuya composicion “permite una identificacion que no requiere lectura” (Chaves, 1988,

citado por Ferrandiz, 2022, p. 8). Sin embargo, a este conjunto de piezas se le suele llamar “logo”.

Adicionalmente, Sanz (2024, p. 17) asegura que un logotipo debe ser adaptable a diferentes
tamafios y formatos, lo que Barna (2022, p. 15-16) reafirma al reflexionar sobre el branding en la era

digital:
Con la llegada de la revolucion tecnologica, lo analdgico ha pasado a convertirse en digital.
Con ello, enfatizamos el cambio en las tendencias del consumidor, pasando a ser un consumidor
digital [...]. Por consiguiente, las marcas se han visto en la necesidad de crear perfiles en las
diferentes plataformas para seguir informando a su publico, e incluso obtener nuevos

consumidores y seguidores, de una forma mas visual. [...] De ahi la importancia de lo explicado
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anteriormente sobre la identidad de marca [...] para poder diferenciarse de sus competidores en

todos los ambitos, recalcando el terreno digital. (2022, p. 15-16)

Tal y como explica Ellen Lupton en su libro Thinking with Type (2004, p. 53), “un logotipo
utiliza letras para crear una imagen visual diferenciadora”, convirtiéndose en una parte de la identidad
visual que “vive y cambia” en diferentes contextos. A tal efecto, un logotipo moderno, y todas los
elementos que lo acompafan, debe contar con las versiones necesarias para adaptarse a distintas
situaciones (Lupton, 2004, p. 53); es decir, un sistema de logos debe contar con versiones responsive o
“adaptativos”, asi como debe disefiarse pensando en distintos tamafos tanto de formatos fisicos como

formatos digitales.

2.3.2. Latipografia

La tipografia corporativa se refiere a la fuente tipografica elegida para “reflejar la personalidad de la
marca y asegurar la legibilidad en diferentes contextos y medios” (Sanz, 2024, p. 17). De acuerdo con
Sanchez-Suarez (2008, citado por Ferrandiz, 2022, p. 10), la tipografia forma parte del “codigo
estilistico de la entidad”, por lo que su aplicacidon y uso debe ser congruente tanto en la identidad

corporativa como en el resto de los elementos graficos de la identidad visual (Ferrandiz, 2022, p. 10).

En ese sentido, la identidad visual de una marca suele incluir dos fuentes tipograficas: una
principal, que normalmente se emplea en el logotipo y puede surgir de una tipografia existente o una
disefiada especialmente para la marca; y una secundaria, que se elige para complementar a la primera,
lo que le otorga a la tipografia como elemento grafico un papel més uniformador que identificativo

(Caldevilla, 2009, p. 25).

Aun asi, es importante considerar que la eleccion de la tipografia puede beneficiar a la distincion
de la marca en términos de caracter y coherencia, pero también tiene el poder de afectar negativamente
la imagen de esta (Sanz, 2024, p. 17). Esto se debe a que la fuente tipografica no solo cumple una

funcion verbal, sino también una semiotica (Chaves, 1988, citado por Ferrandiz, 2022, p. 10).

Relacionado con las asociaciones cognitivas y emocionales que Capriotti destaca como parte
esencial de la creacion de una imagen de marca (cf. apartado 2.2.), algunos profesionales* han asegurado

99995

que “las fuentes tipograficas tienen “atmosferas, connotaciones, tonos o personalidades™”” que vienen
dadas por el uso comun de dicha fuente (Brumberger, 2001, p. 3), por lo que deben elegirse pensando

en la asociacion que se quiere activar en el publico y el tipo de conexion que se quiere conseguir.

4Véase, segun referenciados por Brumberger (2001, p. 3): Bartram, Brinton, Davis y Smith, Rowe, Secrest,
Tannenbaum, Jacobson y Norris.

5Traducido del inglés: “Practitioners and theorists alike agree that typefaces have “atmospheres,”
“connotations,”“

9

tones”, or “personalities”.
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Para ello, también es util saber que las tipografias se dividen en romanas (serif), lineales o de
palo seco (sans serif) y manuscritas, tres grandes familias tipograficas que internamente también se
pueden clasificar por peso, proporcion e inclinacion (Sanchez-Suarez, 2008, citado por Ferrandiz, 2022,
p. 10). De esta manera, la tipografia funciona como “una herramienta con la que trabajar para dar forma

al contenido” (Lupton, 2004, p. 8).

2.3.3. El cromatismo

El cromatismo corporativo es el elemento grafico que asienta de manera definitiva la identidad visual
de una marca, pues los colores son capaces de emitir mensajes y crear un vinculo emocional con el
publico (Sanz, 2024, p. 17). Para elegir la paleta de colores mas acertada para la identidad de una
organizacion, es recomendable tener en cuenta la psicologia de color, ya que, “ademas de transmitir
significados culturalmente especificos, el color puede suscitar respuestas que parecen estar inscritas en

la pisque humana™®

(Lupton, 2017, p. 104). Por ejemplo, tal y como sefiala Lupton (2017, p. 108), hay
estudios que sugieren que las tonalidades de rojo y amarillo tienen connotaciones mentales mas activas

y enérgicas que los azules y parpuras, normalmente asociados a atmodsferas mas serenas y concentradas.

En relacion con esto, Ellen Lupton (2017, p. 60) afirma que “la emocioén desencadena la
accion”, por lo que los disefiadores deben trabajar pensando en la emocion que quieren reflejar y

despertar en el publico objetivo de la marca:

Las emociones afectan al disefio de cualquier cosa, desde una familia tipografica a un logotipo

[...]. Los disefnadores usan el color, la luz, las texturas y el sonido para modular las sensaciones

que transmite un producto, un servicio o un lugar. Permitir que estos elementos cambien de

ritmo o de intensidad deja espacio para la aparicion de subidas y bajadas de la carga emocional.

(p. 63,65)’

Sin embargo, es conveniente destacar que, por esa misma razon, los colores son muy
susceptibles a interpretaciones personales, por lo que su aplicacion también debe seguir la teoria de
color para poder establecerse exitosamente como un elemento “explicito de identidad” (Caldevilla,

2009, p. 21). Para ello, se aconseja consultar la rueda cromatica para explorar todas las posibilidades de

color, ya que es una herramienta que organiza los colores de forma circular y plasma relaciones segun

S Traducido del inglés: “In addition to conveying such culturally specific meanings, color can trigger
responses that seem hardwired in the human psyque”.

’Traducido del inglés: “Emotions affect the design of anything from a font or a logo [...]. Designers use
color, light, texture and sound to modulate the mood of a product, service, or place. Allowing these
elements to change in pace or intensity makes room for dips and rises in emotional energy”.
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su ubicacion, arrojando combinaciones y armonias monocromaticas, analogas, complementarias,

triadicas y tetraédricas que comprenden significados implicitos (Ferrandiz, 2022, p. 9).

Igual que la tipografia, el cromatismo de una marca consiste en colores principales y colores
secundarios, siendo los primeros los que se emplean de manera dominante en el logotipo y los
secundarios los que complementan la identidad, pues consiguen que el resto del entorno sea el adecuado

para que el logotipo, isotipo o imagotipo adquieran la relevancia necesaria (Caldevilla, 2009, p. 24-25).

Con esto en mente, la gama de colores se convierte en un signo distintivo de la entidad
(Ferrandiz, 2022, p. 9). Al aplicarlos en la identidad visual, los colores adoptan significados y activan
asociaciones fundamentales para la comunicacion con los consumidores (Otalora, 2021, citado por

Ferrandiz, 2022, p. 9).

Ademas de los logotipos, colores y tipografias, Sanz (2024, p. 12) asegura que la identidad
visual de una marca también viene dada por el estilo grafico que acompana a estos elementos. Segun

como se presente la marca, los consumidores podran identificarla y recordarla con mayor facilidad.

Tras analizar los conceptos clave y componentes de manera individual, se comprueba que
disefiar una identidad visual teniendo en mente los valores y la mision de una marca es esencial para
dar con los elementos graficos adecuados para comunicar su identidad corporativa desde una
perspectiva creativa, coherente y confiable, y, por tanto, generar una imagen de marca diferenciadora y
duradera. Mas especificamente, renovar la imagen existente de una marca al redisefiar la identidad
visual, teniendo en cuenta los mismos parametros, es una oportunidad para fortalecer vinculos, evitar

el estancamiento de la marca y/o garantizar un mejor posicionamiento en el sector al que pertenece.

2.4.  El Festival Internacional CineMigrante

El Festival Internacional de Cine y Formacion en Derecho Humanos de las Personas Migrantes, mas
conocido como Festival Internacional CineMigrante o CineMigrante, es una organizacion argentina sin
fines de lucro que cuenta con un selecto abanico de colaboradores, entre los que se puede evidenciar el
apoyo de paises como Canad4, Brasil y Francia®. Se trata de un festival de cine independiente que, a
pesar de no estar acreditado por la FIAPF (Fédération Internationale des Associations de Producteurs
de Films — Federacion Internacional de Asociaciones de Productos Cinematograficos’), podria
pertenecer a la categoria de festivales competitivos especializados, ya que su programacion esta
centrada en la tematica migratoria. Destaca por ser un festival que organiza sesiones de didlogo,
conferencias y otros eventos que acompafan la proyeccion de las peliculas y enriquecen el capital

cultural del festival.

8 Véase: https://cinemigrante.org/colaboradores/
9 Organizacion mundial de productores cinematograficos y televisivos. Desde 2015, es la organizacion
encargada de la regulacion de los festivales internacionales de cine (FIAPF, 2025).
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Actualmente tienen una trayectoria de catorce ediciones y, aunque en sus redes sociales
anunciaron que la 15° edicion del festival se llevaria a cabo en 2024, no hay registros de que el festival
haya estado activo después de septiembre de 2023. Es probable que esto se deba a que su equipo trabaja
desde el activismo cultural, por lo que su financiacion seguramente sea limitada y, en consecuencia, su
ritmo se vea ralentizado, pero esta pausa de dos afios también representaria una oportunidad perfecta

para retomar la mision del festival con mas vehemencia que antes.

Para ello, de acuerdo con lo explicado sobre el rebranding en al apartado 2.3, se ha planteado
la posibilidad de que el Festival Internacional CineMigrante consiga posicionarse como un eslabon
notable y relevante dentro del circuito de festivales iberoamericanos, un objetivo que podria

beneficiarse de un redisefio completo de su identidad visual.

2.4.1. Laidentidad de marca del Festival CineMigrante

Dado que CineMigrante es una organizacion con unas caracteristicas ya establecidas, es necesario
recoger y entender los valores pilares de la marca antes de empezar el proceso de redisefio. Teniendo

en cuenta la presentacion del festival (CineMigrante, s.f.-a), los valores son:

e Divulgacion: “Trabajamos de manera transversal con todo tipo de colectivos y organizaciones
vinculadas a la tematica migratoria, construyendo espacios de informacion y formacion [...]
como base para la transformacion social”.

e Interculturalidad: “Expresamos a través de nuestras practicas la necesidad de percibirnos como
seres permeados por diferentes culturas, historias, suefios y realidades, y por ello trabajamos,
por ello ‘nos movemos’”.

e Integridad: “Concebimos que no hay jerarquias entre las personas ni entre las culturas;
consideramos que todas/os somos igualmente dignos y merecedores de respeto”.

e Reflexion creativa: “[...] invitamos a retratar, revivir y recuperar nuestras identidades y

derechos a través del movimiento en las imagenes”.

De manera mas extensa y concreta, el equipo del festival (s.f.-a) profundiza en los objetivos del
proyecto especificando que su seleccion de peliculas incluye producciones cinematograficas que
“hablan de la realidad y el discurso estético del cine africano, latinoamericano, europeo y asiatico” y en

las que destacan todo tipo de historias relacionadas con movimientos migratorios:
[...] Hablan de historias de inmigrantes, pero también de emigrantes; de inmigraciones politicas
entre estados; de migraciones internas; de migraciones econdmicas; de corrientes, flujos y
caminos; de mujeres migrantes; de hombres migrantes; de nifios, de expectativas y de suefios

compartidos mas alla de las fronteras. (CineMigrante, s.f.-a)
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Si la experiencia que define el capital cultural y social de un festival cultural empieza con la
manera en la que se presenta y conecta con su audiencia, es decir, con su identidad visual, entonces esta
es la pluralidad de experiencias y perspectivas que deberia comunicarse a través de los materiales

graficos del festival de cine.

2.4.2. Laidentidad visual del Festival CineMigrante

Actualmente, la identidad visual del Festival Internacional CineMigrante cumple la funcién de otorgar
una personalidad grafica a la marca, pero lo hace con una simplicidad que pertenece a una época en la
que las marcas no requerian tanta distincion y capacidad de adaptacion. Mientras otros festivales, que
seran referenciados y analizados mas adelante, parten de conceptos sencillos para, posteriormente,
afiadir originalidad y versatilidad, o incluso redisefiar su marca, la identidad visual de CineMigrante

surge y se mantiene en la parte menos eficiente y creativa de la funcionalidad y el activismo.

El logotipo del festival consiste en un disefio circular que simula un sello en el que solo se lee
la abreviatura de la marca, CineMigrante, en letras sans serif gruesas y desiguales, dando como
resultado un concepto que puede relacionarse con la gestion de tramites y los estatus migratorios. Al
logotipo lo acompaifia una ilustracion de una mujer campesina que funciona como isotipo y da lugar a

un imagotipo (ver Figura 2).

Figura 2.

Imagotipo y logo secundario de CineMigrante

Nota. A laizquierda, el imagotipo de CineMigrante; a la derecha, el logo secundario.

Fuente: Elaboracion propia a partir de CineMigrante (s.f.-b) y CineMigrante (s.f.-c).

Sin embargo, este imagotipo solo se puede ver en la pagina web del festival, pues el icono de
la mujer campesina no es empleado en ninguna otra pieza grafica de la estrategia de comunicacion del
festival. Al contrario, en redes sociales utilizan una version secundaria del logotipo que, si bien sigue
siendo el mismo sello, esta distorsionado en lo que se puede reconocer como las frecuencias de la

television y cine analogo, un guifio al sector audiovisual al que pertenece la marca (ver Figura 2).
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El logo secundario es el logotipo que aplican en algunas de sus publicaciones o carteles, pero
en ocasiones lo sustituyen por un logotipo alternativo que deja a un lado el sello para centrarse en las
bandas de frecuencia que alteran el texto, con una tipografia diferente a la del logotipo principal (ver
Figura 3). En este caso, la fuente tipografica es mas uniforme que la principal, pero es igual de gruesa,

por lo que no actiia como una tipografia secundaria eficiente (ver Figura 4).

Figura 3.

Logo alternativo CineMigrante

Fuente: @cinemigrante (2024).

Figura 4.

Imagotipo monocromatico acompariado de tipografia secundaria

Fuente: CineMigrante (s.f.-d).

Contar con un sistema de logos con variaciones que puedan ser empleadas segtin el contexto o
necesidad es lo que recomiendan varios profesionales del sector (cf. apartado 2.3.1), por lo que ese no
es el problema con la identidad visual del Festival CineMigrante. Lo es, en cambio, que no son
variaciones responsive, es decir, no son logos versatiles que pueden adaptarse a distintos espacios.
Tampoco existe cohesion tematica entre lo que se presenta como logo principal y sus variaciones, ya
que el imagotipo se centra en la migracion, mientras que el logo alternativo le da importancia a la
estética audiovisual; la tinica version que fusiona ambos conceptos es el logo secundario, pero no es un
logo moderno ni llamativo, y tampoco es el que representa a la marca en primera instancia. En general,

se trata de un sistema de logos que da la sensacion de haber sido disefiado bajo diversas premisas, lo
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que se traduce en una falta de claridad y consistencia que no permite la implementacion de reglas de

aplicacion, proyectando una imagen desordenada, poco profesional y dificilmente memorable.

Del mismo modo, el isotipo no es aprovechado como un recurso para ser reconocido facilmente
ni aporta informacion adicional valiosa sobre el festival, ya que no refleja la pluralidad de experiencias
en la que el propio equipo del proyecto hace énfasis como parte de su objetivo. Ademas, transmite un
mensaje mas politico que cultural, con una perspectiva derrotista y sesgada que refuerza los estereotipos
que el festival quiere combatir (cf. apartado 1.2). Esto, ademas de perjudicar al branding de la marca

en términos de coherencia, puede impedir que el festival alcance y conecte con su publico.

Por su parte, la paleta cromatica elegida también es practica y sencilla: tanto en el isotipo como
en el logo secundario combinan blanco y negro con magenta, cian y amarillo, tres colores que se pueden
relacionar con el proceso Technicolor de tres tiras para generar imagenes a color, un hito importante en
la historia del cine, pero que no parecen afadir una capa de valor a la identidad del festival. De hecho,
priorizan una version monocromatica del imagotipo a modo de submarca (ver Figura 4) y el disefio de
su pagina web no incluye ni los colores ni las tipografias de marca (ver Figura 5), por lo que se puede
concluir que la tipografia y el cromatismo no tienen un peso significativo en la identidad visual

corporativa, dificultando asi que la marca sea memorable.

Figura 5.
Sitio web de CineMigrante

@ EL FESTIVAL EDICIONES ANTERIORES MUESTRAS ITINERANTE

EDICIONES ANTERIORES
" { A ST

14° FESTIVAL INTERNACIONAL CINEMIGRANTE 13° FESTIVAL INTERNACIONAL CINEMIGRANTE

Ssptismbre 2023 Septiembre 2022

| Se— [l SRR

Fuente: CineMigrante (s.f.-e).

El Festival Internacional CineMigrante mantuvo la misma linea grafica para todas las ediciones
hasta la edicion nimero 10 (ver Figura 7). Hasta ese momento, aunque era una estética sobrecargada
que ahora resulta obsoleta, el festival se apoyaba en la técnica collage para formar una identidad
congruente y solida segun los valores de la organizacion, pero a partir de la 11° edicion empezaron a
experimentar con conceptos abstractos que no comparten un estilo grafico. Tras analizar estas

decisiones estéticas, parece que el equipo del festival quiere diferenciar las ediciones del evento, pero
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lo hace de tal manera que la identidad visual corporativa desentona y el festival como organizacion

queda en segundo plano.

Figura 6.

Estética de ediciones anteriores de CineMigrante

10° FESTIVAL INTERNACIONAL CINEMIGRANTE 9° FESTIVAL INTERNACIONAL CINEMIGRANTE
Septiembre 2019 Septiembre 2018

Fuente: CineMigrante (s.f.-e).

Por ejemplo, si bien es cierto que la estética elegida para la 14° edicion es cohesiva dentro de

su propio contexto, en ella no hay rastro de la identidad visual del festival, ya que ninguno de los logos

de la marca, o siquiera sus fuentes, es empleado en las piezas graficas que conforman la identidad de la

edicion. Desde la carteleria hasta su programacion (ver Figuras 7 y 8), la 14° edicion del festival no se

presenta con una estética llamativa ni esta vinculada con el Festival CineMigrante desde un punto de

vista grafico. Ademas, este festival utiliza Instagram como su principal canal de comunicacion, y si en

¢l la identidad visual de la marca es dejada a un lado, entonces el festival pierde solidez y credibilidad.

Figura 7.
Carteleria de la 14° edicion del Festival CzneMzgrante

EN EL LIMITE DE LO VISIBLE

CNEMIGRANTCSG

BVENOS ARES -204C 308 xurmmz;, a4

bUENbSM\V =10 AL 30 DE SEPTIEMBRE 2023
(CKIRCANER-CULTURAL SAN MARTIN- CINE GAUMENT

Fuente: Elaboracion propia a partir de CineMigrante (s.f.-f).
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Figura 8.

Publicaciones en redes sociales de la 14° edicion del Festival CineMigrante

(INEMGRANTE TG CINE GAUMONT

miércoles 27 | 20.00

PROYECCION ESPBEIAL

MATO'SECO E LLAMMHS

Adirley Queiros

Nota. A laizquierda, una foto publicitando la proyeccion de la pelicula Mato seco em
chamas, a la derecha, la programacion digital version RRSS de la 14° edicion del

festival. Fuente: Elaboracion propia a partir de @cinemigrante (2023).

Sucede algo similar en el sitio web, en el que las paginas concretas de las ediciones cuentan con
una mayor identidad visual que las paginas del festival, de la misma manera que ofrecen una
programacion digital que es mas funcional que la que publican en Instagram, pero tiene un disefio

grafico menos llamativo (ver Figuras 8 y 9).

Figura 9.

Programacion digital version web de la 14° edicion del Festival CineMigrante

gy B

Programacion por dia
Miércoles 20 de SEPTIEMBRE

Fuente: CineMigrante (s.f.-g).

Después de revisar la marca, se demuestra que el Festival Internacional CineMigrante no tiene
un estilo grafico establecido y, en consecuencia, no hay una coherencia visual a lo largo de sus soportes
de comunicacion. La poca versatilidad de su identidad visual dificulta el disefio eficiente de elementos
que son cruciales para el éxito de un evento tan complejo, como lo es una programacion facil de

entender, una carteleria atrapante o un perfil diferenciador en redes sociales.
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Tal y como se ha explicado previamente, la identidad visual del festival debe ser lo
suficientemente moderna, consistente y acertada para permanecer en el imaginario colectivo de los

espectadores y sacar a relucir el capital cultural del festival en todas sus ediciones.

2.5. Revision de referencias culturales

Para entender como se pueden solventar estos obstaculos y enfocar la identidad visual del Festival
CineMigrante hacia una direccion mas consona con la tematica y valores de la marca, primero se
profundizara en la estética de collage que el festival empled en sus primeras ediciones y luego se
analizaran algunos festivales de cine con filosofias similares a la del Festival Internacional

CineMigrante.

Por su parte, la revision de obras de artistas que acuden al collage para comunicar mensajes
sociales permitira asimilar mejor el enfoque del Festival CineMigrante como organizacion y, por ende,
se espera que tanto la técnica como las referencias citadas sirvan como punto de partida al momento de

idear el rebranding de la marca.

2.5.1. El collage como estética del activismo cultural

Entendiendo el collage como una “técnica pictorica que consiste en componer una obra plastica uniendo
imagenes, fragmentos, objetos y materiales de procedencias diversas” (Real Academia Espaiiola, s.f.,
definicion 1), se puede empezar a comprender por qué numerosos artistas vanguardistas aprovechan

esta técnica para hacer arte politico y expresar su descontento ante ciertas situaciones.

Especificamente, se debe a que collage, y su variacion en formato fotomontaje en calidad de
yuxtaposicion de elementos fotograficos, permite fragmentar realidades, ampliar el significado de los
elementos que lo conforman y construir una imagen que estara sujeta a nuevas interpretaciones. Con
relacidon a esto, Garella (2012) concluye que el collage ofrece una oportunidad “de ensamblar y
desarmar el orden del mundo” para dar lugar a un nuevo mundo o dirigir una critica ideologica que
deconstruye representaciones convencionales, ya que sobrepone vestigios de realidad para invitar al

espectador a profundizar en su entendimiento de los temas planteados por la obra.

Ademas, recortar y pegar fotos, letras y demas figuras en un mismo espacio para formar
composiciones con mayor significado también es una técnica a la que se recurre al hacer carteles y
piezas de arte reivindicativas para protestas y manifestaciones, un método que se ha trasladado
exitosamente al mundo digital como resultado del “legado de artistas que utilizan el collage y mensajes
mediaticos disruptivos que se ve en el arte postal latinoamericano, que comenzd a practicarse en la

década de 1960 y fue un movimiento global”'® (Bustamante-Brauning, 2019).

" Traducido delinglés: “[...] a legacy of artists using collage and disrupting media messages seen in Latin
American mail art, which began to be practised in the 1960s and was a global movement.”
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Varios, si no todos, de estos principios se pueden encontrar en los pilares que fundamentan y
mueven la marca del Festival CineMigrante. Desde el activismo cultural con matices politicos hasta el
desmantelamiento de estereotipos, la estética de collage refleja el manifiesto del festival y refuerza
visualmente la mision de la marca. Es, entonces, acertado que el Festival Internacional CineMigrante
empleara esta estética durante las primeras diez ediciones del festival, a pesar de que el estilo grafico
elegido, con ilustraciones sobrecargadas y colores estridentes, probablemente acabara por saturar a la
audiencia y dar una imagen sesgada de la migracion, razon que pudo haber motivado el cambio a una

estética mas metaforica a partir de la edicion namero 11.

No obstante, es posible emplear la técnica del collage para formar metaforas con las que
comunican mensajes contundentes e invitar, en este caso, a formar parte de un espacio de divulgacion
y reflexion. Para ello, se revisara brevemente el trabajo de algunas artistas que marcaron un antecedente

en la instauracion del collage como estética del activismo cultural.
2.5.1.1. Hannah Hoch

Hannah Hoch formé parte del movimiento dadaista que surgio en 1919 y se la atribuye, junto a Raoul
Hausmann, la invencion del fotomontaje como innovacion del collage. En ese contexto, Hoch fue una
de las pioneras en utilizar el fotomontaje como herramienta de provocacion politica a través de la critica
satirica, valiéndose de recortes de revistas y publicaciones de la época para abordar temas relacionados

a la guerra, la experiencia femenina y la politica'' (Coppi, 2019).

La personalidad irreverente y provocadora del dadaismo destaca en su trabajo, que saca de
contexto imagenes reales para formar un discurso visual llamativo, memorable y reflexivo. Ademas, lo
hace experimentando con simbolismos y recortes descuidados que deforman la silueta de las figuras, lo

que afiade la impulsividad y emotividad propia del activismo y rompe con todo tipo de convenciones.

Figura 10.
Obras de Hannah Hoch

Nota. De izquierda a derecha: “Corte con cuchillo de cocina dada” (1919), “Kinder” (1930) y
“Fashion Show” (1925-35). Fuente: Elaboracion propia a partir de HA! (s.f.) y Coppi (2019).

" Traducido del Italiano.
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2.5.1.2.  Barbara Kruger

Barbara Kruger es una famosa artista conceptual de Estados Unidos que, inspirandose en la estética de
la publicidad, crea obras impactantes con las que invita a reflexionar sobre el papel que las imagenes y
las palabras tienen en la politica y las dinamicas de poder. En 1979, empezd a experimentar, aunque con
una estética mas limpia que la que se suele vincular con esta técnica, con el collage para reinventar el

significado de imagenes preexistentes y manifestar problemas de violencia u opresion (Lesso, 2020).

El uso de imagenes en blanco y negro no solo recuerda a periddicos y a recortes, sino que
permite que el texto sobrepuesto llegue al receptor con el impacto necesario. El estilo de Barbara Kruger
fue tan relevante que ha sido adoptado, y popularizado en generaciones modernas, por la marca de

patinaje Supreme.

Figura 11.

Obras de Barbara Kruger

Nota. De izquierda a derecha: “We Are Your Circumstantial Evidence” (1981), “Not Stupid
Enough” (1997) y “You construct intricate rituals” (1981). Fuente: Elaboracion propia a partir

de Lesso (2020) y WikiArt (s.f.).

A continuacion, se hard un analisis mas exhaustivo de tres festivales de cine con enfoques
sociales. Es necesario destacar que el objetivo de analizar marcas similares no es seguir su linea grafica,
sino recoger ideas conceptuales y entender como aplican su identidad visual a distintos elementos de

comunicacion para fortalecer su imagen de marca seglin la mision de cada festival.
2.5.2. IndiFest

El Festival de Cine Indigena de Barcelona, IndiFest, es un proyecto de alterNativa Intercambio con
Pueblos Indigenas en colaboracion con CLACPI (Coordinadora Latinoamericana de Cine y
Comunicacion de los Pueblos Indigenas) que busca visibilizar las realidades, los problemas y las

opiniones de la comunidad indigena a través de proyecciones audiovisuales y una gira de voceros

(Indifest, 2024).

26



REDISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL DEL FESTIVAL INTERNACIONAL CINEMIGRANTE

Figura 12.
Imagotipo IndiFest

¢ IndiFest

Fuente: IndiFest (s.f.-a).

Al revisar los catalogos de todas las ediciones del festival, se evidencia que las ultimas dos
ediciones, la 16° y la 17°, cuentan con una identidad visual renovada, una mas limpia y ordenada que la
anterior. El imagotipo actual esta conformado por un logotipo que enfatiza, con una combinacion de
pesos (bold y regular) en su tipografia sans serif, el tema del festival y un isotipo que permite que tanto
la tematica como el sector de la marca sean rapidamente reconocibles (ver Figura 12). Este simbolo
forma parte de la identidad del festival desde sus inicios, pues antes era la figura que utilizaban en el

cartel publicitario, por lo que la esencia de la marca la han tenido muy presente a través de su evolucion.

Ademas, su disefio unicolor permite que el color del imagotipo pueda cambiarse seglin sea
necesario, ya sea por el fondo sobre el que se va a colocar o la estética elegida para la edicion (ver
Figura 13). En ese sentido, el festival mantiene las tipografias de la marca, que son sencillas y versatiles,
y el estilo grafico aunque el enfoque de la edicién cambie, asegurandose de asentar una identidad visual

clara y congruente.

Figura 13.

Carteleria IndiFest

ALENdl ' IndiFest

de Cinema Indigena de Barcelona

11 - 22 XVI Festival de

Fochitne Cinema Indigena
de Barcelona

indifest.org

»

XVIl edicié

INTEL LIGENCIES
ANCESTRALS

3 indifest.org

v @altorNativa clocpiP

Nota. A la izquierda, el cartel de la 16° edicion; a la derecha, el
cartel de la 17° edicion. Fuente: Elaboracion propia a partir de

IndiFest (s.f.-b).

Pese a que sus catalogos y programaciones han sido disefiados acorde a la identidad visual del

festival desde sus inicios, la nueva identidad también facilita la comunicacion del festival y, por ende,
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la navegacion de los espectadores dentro de su ecosistema, ya que publican toda su comunicacion con
la misma identidad e incluso cuentan con plantillas para redes sociales, con lo que crean un estilo
homogéneo al que es facil acostumbrarse. Seria interesante si la identidad visual también se aplicara a

la diferenciacion de las secciones en la programacion.

De este modo, el rebranding consiguid que la marca se presentase a su audiencia con mas

profesionalidad que antes, lo que transmite confianza y prestigio en su area.

2.5.3. Bajo Nuestra Piel Bolivia

El Festival Internacional de Cine sobre Derechos Humanos en Bolivia, Bajo Nuestra Piel, es un evento
que promueve el cine como una herramienta de divulgacion social y union de comunidades. Su tematica
esta centrada en “temas de urgencia”, entre los que el fundador destaca “los derechos de la nifiez, la
mujer, las comunidades indigenas, la comunidad LGBTI+, los migrantes, las personas en condicion de

discapacidad, entre muchos otros” (Bajo Nuestra Piel Festival, s.f.-a).

Su identidad visual también ha evolucionado a lo largo de su trayectoria hasta llegar a la actual,
que es muy sencilla, pero elegante y significativa. El logo actual (ver Figura 14) consiste en un logotipo
con tipografia sans serif contemporanea recogido dentro de un disefio segmentado que posiciona a la
marca en el sector adecuado, ya que se asemeja tanto a un objetivo cinematografico como a una corona
de laurel, un simbolo de la victoria y la libertad, asi como del reconocimiento otorgado por los festivales

de cine. Igual que el Indifest, su disefio unicolor permite la adaptacion a distintas situaciones.

También tienen una version del logo que incluye el color naranja y otra el tono ocre (ver Figura
14), dos tonos calidos que transmiten confianza y aplican en el disefio de la pagina web u otros
materiales graficos, como el catalogo. Aunque un logotipo contenido en un disefio aparentemente floral
da lugar a una identidad visual similar a la de muchos otros festivales de cine, el festival Bajo Nuestra
Piel no pasa desapercibido porque compaginan eficientemente los elementos graficos con disefios

personalizados, con tipografias faciles de leer y disefios que llaman la atencion.

Figura 14.

Sistema de logos Bajo Nuestra Piel

/
7 NUESTRA NUESTRA
I\ PIEL - PIEL

Nota. De izquierda a derecha: logo en negativo, logo en naranja y logo en ocre. Fuente:
Elaboracion propia a partir de Bajo Nuestra Piel (s.f.-b), Bajo Nuestra Piel Festival de Cine
(s.f.) y Festhome (s.f.).
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Figura 15.
Catalogo 7° edicion Bajo Nuestra Piel

AUXILIAIRE
APTAR

2922724 min,

Fuente: Festival Bajo Nuestra Piel (s.f.-c).

Ademas, se apoyan mucho en el uso de color para ofrecer documentos informativos
organizados, resaltar informacion en la pagina web y diferenciar la categorizacion del festival (ver
Figura 15). De la misma manera, en sus estrategias de comunicacion predominan las metaforas visuales
del potencial del cine para representar la pluralidad de experiencias (ver Figura 16), lo que permite que

la mision del festival quede clara desde el primer momento de interaccion.

Figura 16.

Poster 7° edicion Bajo Nuestra Piel

z CIONAL DE CINE
SOBRE DERECHOS HUMANOS

SANTA Cru?
wﬁ‘ﬂ ; i?w | -"w
W | wosko e 2! - do @7t

Fuente: @festivalbajonuestrapiel (2024).
2.5.4. Berlin & Beyond Film Festival

El Festival Internacional de Cine Berlin & Beyond es una iniciativa sin fines de lucro impulsada por el
Instituto Goethe de San Francisco para dar a conocer en Estados Unidos el cine de paises
germanoparlantes. Aunque no es un festival centrado en ser portavoz de minorias, si tienen como valor
central la diversidad de perspectivas y buscan promover el cine como un medio de uniéon que cruza

fronteras (Berlin & Beyond Film Festival, 2025).
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Figura 17.
Actualizacion del logo del Berlin & Beyond Film Festival

™ 1 Berlin
15 g.g%nnsa %F;ﬁ 1

Festival

Film
Festval

Nota. A laizquierda, el imagotipo antiguo; a la derecha, el imagotipo actual.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Branzai (s.f.).

La identidad visual fue renovada para la 16° edicion para darle un estética mas moderna y
flexible. El logo actual (ver Figura 17) esta conformado por un logotipo monocromatico con tipografia
sans serif que denota modernidad y profesionalidad al combinarlo con el simbolo, que sobrepone las
iniciales del titulo del festival para convertirlas en una forma que da una sensacion de profundidad,

como si el espectador pudiese mirar hacia dentro, invitandolo a descubrir su seleccion de cine europeo.

Este concepto de “marco” del isotipo también lo aplican a los carteles y las plantillas de
comunicacion para redes sociales, otorgandole consistencia a la identidad visual y consolidando su
dimension metaforica. De la misma manera, la identidad grafica es facilmente adaptable a cada edicion
del festival, cuya tematica y/o paleta de colores cambia cada afio, por lo que la marca se mantiene
presente en todo momento; también se aseguran de destacar utilizando degradados de colores llamativos

y modernos. Asi, el Berlin & Beyond Film Festival se asegura de crear una imagen de marca memorable.

Figura 18.
Publicaciones de Instagram del Berlin & Beyond Film Festival

Berlin Audienc
E{ Beyond Best Featu
1

Festi

TWO TO ONE

Golden Years DEGOLIENEN JARE s Sz Dk Naa Bruncrorst

Nota. De izquierda a derecha: plantilla para RRSS de la 27° edicion, 28° edicion y 29°
edicion del B&B Film Festival. Fuente: Elaboracion propia a partir de @berlinbeyond
(2023, 2024, 2025).

Con la teoria establecida y las referencias culturales revisadas, se puede empezar a desarrollar

el rediseno de la identidad visual del Festival Internacional CineMigrante.
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3. METODOLOGIA
3.1.  Design thinking

Después de establecer la importancia de la identidad visual para reforzar el capital cultural de los
festivales de cine, el cumplimiento de los objetivos de este proyecto estara marcado por la metodologia

Design Thinking, cuyo enfoque es definido por Serrat (2017) como:

[...] Un proceso de prototipado que impulsa una comprension profunda de lo que las personas
desean en sus vidas, asi como de lo que les gusta (o no) de la forma en que se fabrica,
empaqueta, comercializa, vende y respalda. Para ello, se anima a equipos multidisciplinarios
[...] a fracasar con frecuencia para tener éxito antes mediante ensayo y error: las innovaciones

no surgen de ajustes incrementales'?.

Mas concretamente, la metodologia design thinking es un “proceso creativo de descubrimiento
centrado en las personas, y seguido por ciclos iterativos de creacion de prototipos, pruebas y
perfeccionamiento” (Brown, 2008, p. 6). En ese contexto, este método busca desarrollar empatia por
los futuros consumidores del producto con el fin de convertir lo aprendido en una oportunidad de disefiar
una nueva solucidn, resultando en un proceso orientado a la innovacion que parte de tres grandes fases:
inspiracion, ideacion e implementacion (Willmott, s.f., p. 8). De acuerdo con Brown (2008, p. 7), la
inspiracion, entendida como las circunstancias de un problema u oportunidad, motiva la busqueda de

soluciones, lo que lleva a generar ideas con las que, finalmente, se traza una ruta al mercado.

Para darle mas estructura al proceso de trabajo, la metodologia design thinking se suele
presentar en un sistema iterativo de cinco pasos: empatizar, definir, idear, prototipar y testear (Willmott,
s.f., p. 9-10). En el caso del redisefio de la identidad visual del Festival Internacional CineMigrante,

cada paso sera abordado y desarrollado de la siguiente manera:

3.1.1. Fase 1: Empatizar

La primera fase del design thinkin nace de la pregunta ““; para quién se esta disefiando?”, cuya respuesta
solo puede encontrarse conociendo al usuario tanto como sea posible. Sabiendo que una imagen de
marca se construye de forma conjunta con el publico, lo primero que se hara es realizar una pequena

encuesta cualitativa a través de un formulario Google (ver Anexo 2) con la intencion de descubrir y

2 Traducido del inglés: “[...] a prototyping process powering deep understanding of what people want in
their lives as well as what they like (or not) about the way that is made, packaged, marketed, sold, and
supported. To this end, multidisciplinary teams [...] are encouraged to fail often to succeed sooner
through trial and error: innovations do not arise from incremental tweaks.
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entender cuales son los intereses y necesidades de comunicacion que tiene el publico con el que el

festival quiere conectar.

Para determinar el grupo a entrevistar, se tomaron como referencia los datos de asistencia de la
14° edicion del Festival CineMigrante, sobre la que esta basada esta propuesta de redisefio. Segin su
comunicado final, a la edicion asistieron dos mil setecientas cincuenta personas, y las proyecciones y
dialogos contaron con la participacion activa de los estudiantes de la Universidad Nacional de San
Martin y el Centro Universitario de la Universidad De San Martin del Penal N.° 48 en el marco de

asignaturas relacionadas con el cine y estudios sociales (CineMigrante, s.f.-h).

Tomando esto en cuenta, y sabiendo que los festivales de cine son espacios de encuentro para
profesionales, principiantes o experimentados, del sector cinematografico, la encuesta se enviara a
estudiantes y graduados en Comunicacion Audiovisual y trabajadores de la industria. Partiendo del
indice de asistencia y del caracter cualitativo de la encuesta, se espera conseguir entre diez y quince
respuestas como muestra del publico interesado en festivales de cine o el cine como medio de

divulgacion social.

Este cuestionario incluye preguntas abiertas, por lo que arrojard datos que tendran que ser
volcados, categorizados y analizados para, posteriormente, disefiar un modelo de persona que resuma

las necesidades del publico objetivo y pueda guiar el resto del proceso creativo.

3.1.2. Fase 2: Definir

La segunda fase busca la respuesta a la pregunta “;cuales son las necesidades por cubrir?”, para lo que
se disefiara un brief en el que se analizaran los hallazgos de la fase anterior. Esta técnica tiene como
finalidad sintetizar las necesidades, establecer tareas a resolver e identificar dificultades de acuerdo con
la situacion del festival, un conjunto de datos que ayudara a mantener la linea de trabajo en la direccion

correcta.

De esta manera, las necesidades del publico objetivo y los retos que se encuentran en la 14°
edicion del Festival Internacional CineMigrante quedardn plasmados de manera clara y concisa en un
tablero virtual que sera facil de entender y rapido de consultar siempre que sea necesario. Es pertinente
aclarar que parte de este proceso también estard marcado por los Objetivos de Desarrollo Sostenible
fijados al principio de este proyecto (cf. apartado 1.3) e incluird una lista de elementos especificos a

disefiar y entregar.

3.1.3. Fase 3: Idear

En la tercera fase se plantea la pregunta “;Como se pueden abordar esas necesidades?”, por lo que esta
parte del proceso consistira en el brainstorming de conceptos visuales que podrian funcionar para la

nueva identidad visual del Festival CineMigrante.
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A través de un moodboard, primero se resumiran las ideas que surgieron espontaneamente al
momento de elegir el proyecto, lo que permitira profundizar en el razonamiento detrds de cada una.
Después se hara un mapa conceptual con una segunda lluvia de ideas a partir de la investigacion llevada
a cabo y los datos recogidos en las fases de empatia, de manera que se puedan filtrar las ideas hasta

llegar al concepto mas acertado y diferenciador para este festival.

Antes de pasar al prototipado, se realizara una tercera lluvia de ideas y se buscaran referencias

visuales del concepto elegido, que seran justificadas y resumidas en un segundo moodboard
3.1.4. Fase 4y 5: Prototipar y testear

La cuarta fase responde a la pregunta “;Como el prototipo satisface esas necesidades?”, que en este
caso se refiere a como el resultado del brainstorming puede ser aplicado de la mejor manera para cubrir
tanto los requisitos del publico como los de la esencia del festival en cuanto a categoria, tematica y

valores.

El prototipado se iniciara con el método Crazy 8%, en el que se haran ocho bocetos rapidos de
un posible logo con la intencidn de activar la creatividad y dar forma al concepto de la idea seleccionada.
Los bocetos primero se haran a mano alzada, ya sea en papel o en digital, y luego la opcion mas acertada

sera vectorizada y desarrollada en Adobe Illustrator.

Este proceso estara seguido de la bsqueda y seleccion de una paleta cromatica y tipografias,
para lo que también se realizaran distintas pruebas haciendo uso de herramientas como Adobe Color,

Coolors, Google Fonts, Adobe Fonts y Adobe Illustrator.

Entretanto, la efectividad del sistema de logos y los elementos graficos disefiados sera puesta a
prueba constantemente con usuarios del publico objetivo, lo que ayudara a contestar la pregunta de la
quinta y ultima fase: “;Qué opina el publico objetivo del prototipado?”. Esta recoleccion de opiniones
y sugerencias de mejora se hard a través de entrevistas, pruebas A/B y pruebas de usabilidad para
productos que requieran interaccion por parte del usuario (por ejemplo, la programacion del festival).
Se trata de una validacion reiterada que implica avanzar en el redisefio de la identidad visual del festival
desde una perspectiva iterativa, es decir, volver a fases anteriores para alcanzar el mejor resultado

posible.

Por ultimo, se aplicara la identidad visual a entornos fisicos y digitales, lo que incluiré disefios
relevantes para la comunicacion de un festival de cine, cuya lista de elementos sera definida en la fase
2 segun los hallazgos de la encuesta de la fase de empatia. Esta aplicacion de la identidad visual se
basara en los aciertos de los festivales de cine analizados en el marco teérico y se vera reflejada en
mockups, proceso que se llevara a cabo en Adobe Illustrator, Adobe Photoshop y, en el caso de ser

necesario, Figma.

98]
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Al centrarse en las preferencias de los posibles asistentes y espectadores del festival, la
metodologia design thinking facilitara el disefio de una identidad visual asertiva, consistente y capaz de

generar una imagen de marca memorable.

3.2.  Calendario de trabajo

Tal y como se puede comprobar en el diagrama de Gantt, el desarrollo de este proyecto estuvo marcado
por el caracter iterativo y simultaneo de la metodologia design thinking durante un periodo de tres meses
y medio. Ademas, los avances se fueron revisando mediante tutorias grupales e individuales, lo que

asegurd la comunicacion constante y un progreso acertado.

Figura 19.
Diagrama de Gantt

CALENDARIO SEMAMA  SEMANA  SEMANA  SEMAMNA  SEMANA  SEMANA  SEMANA  SEMANA  SEMANA  SEMAMNA  SEMANA - SEMANA  SEMANA
DE TRABAJO 10403 24/03 21/04 2/05 12/05 15/05 26/05 02/06 09/06 16/06 23/06 30/06 o7

Introduccién y
objetivos

® merodongs | GED [
metodologia

® Encuesta cualitativa y . -
volcado de datos

e Fase 1: analisis y -
persona

Fase 2: brief,
elementos a disefiar

@ Fase 3: moodboards y . .
mapa conceptual
prototipado
resultados

® Manual de identidad

o ook S

Discusion y
conclusiones

Fuente: Elaboracion propia.
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4. RESULTADOS

Partiendo tanto de los objetivos fijados al inicio del proyecto como de la base establecida por el marco
teorico, y una vez aclarada la metodologia que se ha elegido para desarrollar la propuesta, los resultados

del proceso creativo seran explicados y demostrados de acuerdo con las fases del design thinking.

Cabe destacar que el estilo grafico aplicado a los documentos de la fase 1 y 2 fueron adaptados
después de haber elegido la linea grafica que seria propuesta para la nueva identidad del festival, de
manera que todos los resultados pudieran presentar una estética relativamente homogénea. Ademas, las
fases 4 y 5 seran explicadas por separado a pesar de haber sido ejecutadas de forma paralela, asi como
se incluirdn las capturas del proceso creativo y fotos de los disefios finales mas relevantes para
demostrar el progreso del proyecto. La propuesta definitiva de la identidad grafica, incluyendo los
mockups de su aplicacion en distintos productos y elementos de comunicacion, quedara recogida en el
manual de identidad visual que acompana este documento; en dicho manual se resume el proyecto desde
el entendimiento de la marca hasta la justificacion estratégica de cada decision tomada para la nueva
identidad visual, sefialando de forma indirecta las necesidades identificadas y destacando visualmente

los resultados obtenidos.

Una vez aclarado esto, se procede a explicar progresivamente como se llegd a dichos resultados

desde una perspectiva tanto objetiva como creativa.

4.1. Resumen de los resultados de la encuesta cualitativa

El formulario Google cerr6 con una participacion de trece personas, de las cuales dos aseguraron no
estar interesados ni en los festivales de cine ni en los festivales de cine independiente; del mismo modo,
hubo una persona que contestd que, aunque le interesan los festivales de cine, no le gustan los de cine
independiente, lo que convierte solo diez de esas trece respuestas en informaciéon 100% util. Sin
embargo, hay que recordar que esta encuesta fue enviada Unicamente a personas con algun tipo de
conexion con el sector audiovisual, por lo que las respuestas de estas tres personas con respecto a

estrategias de comunicacion seran tomadas en consideracion.

Como se esperaba conseguir entre diez y quince respuestas, se puede afirmar que la encuesta
cumplié su cometido. A continuacién se muestra un resumen y un breve analisis de los resultados

obtenidos en cada una de las once preguntas que conformaron el cuestionario.

4.1.1. Volcado y analisis de datos

Pese a que Google genera graficos para cada pregunta del formulario, las respuestas serian mejor
sintetizadas, categorizadas y analizadas con el apoyo de un sistema de organizacion personalizado. Para
ello, los datos fueron volcados en una tabla que, simulando un tablero fisico con post-its de distintos

colores, facilita las consultas de informacion de un solo vistazo.
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Figura 20.

Categorizacion de resultados en tablero digital
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Fuente: Elaboracion propia.
De este proceso surgieron los siguientes hallazgos:
e Perfil demografico del ptblico objetivo:

Figura 21.
Edad orientativa del publico objetivo

¢ Cuantos afos tienes?
13 respuestas

46,2%

53,8%

@ Entre 18y 24
@ Entre 25y 34
@ Entre 35y 44
@ Mas de 46

Fuente: Google Forms a partir de encuesta cualitativa (Anexo 2).
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Figura 22.

Género promedio del publico objetivo

¢Cudl es tu género?

13 respuestas

@ Femenino

® Masculino

@ otro

@ Prefiero no contestar

53,8%

Fuente: Google Forms a partir de encuesta cualitativa (Anexo 2).

Aunque esta bastante equilibrado entre género masculino y femenino, son mas las mujeres que
podrian querer asistir al Festival Internacional CineMigrante; también 1lama la atencion que dos
de las tres personas que no estan interesadas en los festivales de cine independiente sean
hombres. Ocurre algo similar con la franja de edad, ya que la mayoria de las personas se ubican
entre los 18 y 24 afios de edad, seguidos muy de cerca de usuarios de 25 y 34 afios. No obstante,

dos de las tres personas que no tienen interés por los festivales de cine tienen mas de 25 afios.

e Importancia otorgada a la identidad visual y las estrategias de comunicacion de un festival de

cine:

Figura 23.

Elementos que llaman la atencion de la audiencia

Si estuvieses por descubrir un festival de cine independiente, ;qué es lo primero que captaria tu

atencién? Cualquier elemento que forme parte de |... programa y/o comunicacion del festival es valido.
13 respuestas

Tematica 7 (53,8 %)

Programacion y catalogo 8 (61,5 %)

Comunicacién (carteleria, redes

sociales...) 8 (61,5 %)

0 2 4 6 8

Fuente: Google Forms a partir de encuesta cualitativa (Anexo 2).

37



REDISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL DEL FESTIVAL INTERNACIONAL CINEMIGRANTE

Figura 24.

Importancia de la identidad visual para el publico objetivo

La identidad visual de una marca se refiere a la personalidad grafica con la que se presenta al
publico, y estd conformada por un sistema de logos...dad visual para un festival de cine independiente?

13 respuestas

@ Nada importante
@ Poco importante
76,9% No hace diferencia
@ Importante

@ Muy importante

Fuente: Google Forms a partir de encuesta cualitativa (Anexo 2).

La tercera pregunta y cuarta pregunta fueron cruciales para orientar este proyecto, ya que
recogen las caracteristicas que ampliarian el alcance de un festival de cine independiente. La
pregunta era de seleccion multiple y ofrecia la opcion de dar una respuesta personalizada, pero
todos los usuarios se mantuvieron dentro de los tres elementos propuestos y finalmente
demostraron darle tanta importancia a la programacion y catalogo del festival como al plan de
comunicacidn, aunque la tematica del festival no queda muy atras. Estos datos también sefialan
que las personas con poco interés por estos eventos culturales podrian llegar a asistir si la
comunicacion del festival es buena o si la programacion o tematica es de su agrado, una

informacion que solo les llegaria si el festival cuenta con una comunicacion coherente.

Ademds, ninguna de las personas que participaron en la encuesta considera que la identidad

visual es indiferente o poco importante para un festival de cine independiente.

e Partes de la identidad visual mas valoradas por el ptblico objetivo:

Figura 25.

Valoracion de los elementos de la identidad visual

:Qué importancia concedes a los siguientes elementos y caracteristicas de la identidad visual de un festival de cine independiente? (1
=nada importante / 5 = muy importante)

Reflejo de valores de la Facil de reconocer Legible y rapido de Identificacion delsector Colores llamativos y Piezas graficas llenas de
marca entender audiovisual originales personalidad

Fuente: Google Forms a partir de encuesta cualitativa (Anexo 2).

38



REDISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL DEL FESTIVAL INTERNACIONAL CINEMIGRANTE

Esta parte de la encuesta demuestra que lo mas importante para los usuarios es que una marca
sea legible y facil de reconocer y entender, un dato que coincide con la opinidon que manifestaron
tener del sistema de logos actual del Festival CineMigrante, detallada mas adelante. También
valoran considerablemente que el material grafico sea llamativo y, dentro de ese marco, dan la
misma relevancia al reflejo de valores que a la identificacion del sector audiovisual y tipo de
evento. En cambio, una paleta de colores original no parece tener suficiente influencia en la

opinion que los usuarios pueden tener de un festival de cine independiente.

Igual que las preguntas anteriores, esta pregunta demuestra que las personas que no suelen
asistir a este tipo de eventos podrian considerarlo si el festival se presenta con una imagen

distintiva.
e Comunicacion necesaria para un festival de cine:

El elemento de comunicacion mas repetido como pieza esencial a lo largo de las trece respuestas
fue la carteleria, que, segun las respuestas, puede nivelarse con la programacion impresa en
forma de folleto; la frecuencia con la que estos formatos fueron mencionados sefalan la

organizacion y fiabilidad que el publico espera encontrar en un festival.

Casi la misma cantidad de usuarios le da importancia a la presencia del festival en redes sociales
siempre y cuando el perfil sea homogéneo y no esté sobresaturado, y un nimero ligeramente
inferior de personas considera que un festival de cine necesita ofrecer toda la informacion en
soportes menos efimeros y de facil acceso, como paginas web. Nadie menciona la necesidad de
tener la programacion descargada en dispositivos electronicos, por lo que se concluye que es
suficiente con que la programacion esté disponible en la pagina web. En general, todos estan

de acuerdo con que la comunicacion debe ser rapida de entender y recordar.
e Opinion de la identidad visual actual del Festival Internacional CineMigrante:

Figura 26.
Valoracion de las piezas grdficas actuales de CineMigrante

:Consideras que estas piezas graficas son llamativas y diferenciadoras?

13 respuestas

®si
® No

Fuente: Google Forms a partir de encuesta cualitativa (Anexo 2).
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Figura 27.

Necesidad de un rebranding

¢Crees que el Festival Internacional CineMigrante podria beneficiarse de una nueva identidad
visual?
13 respuestas

®si
@ No

Tal vez

Fuente: Google Forms a partir de encuesta cualitativa (Anexo 2).

Casi la totalidad de los usuarios consideran que el Festival CineMigrante se presenta con una
identidad visual que no es estéticamente agradable ni facil de leer o entender. A pesar de que
dos personas encuentran relacion entre el sistema de logos y el sector cinematografico, el resto
se muestra confundido en cuanto a la estética, alegando que no refleja ser un festival de cine,
sino que se asemeja mas a lo que podrian ser logos de una ONG o incluso un festival de musica.
Ademas, la pregunta incluia una breve explicacion sobre la ruptura de estereotipos a la que
aspira el festival, a lo que tres personas hicieron alusion respondiendo que el logo actual

transmite un vision sesgada o estereotipada de la migracion.

Finalmente, el 92% de los participantes cree que el Festival CineMigrante no cuenta con piezas
graficas lo suficientemente diferenciadoras y considera que el evento podria beneficiarse de un

redisefio de identidad visual. El 100% sugiere una revision de la identidad visual.

Después de comprobar que el Festival Internacional CineMigrante no ha conseguido generar
una imagen de marca acertada a través de su identidad visual, se dio inici6 al proceso creativo para

disefiar una propuesta mas acorde a su mision y valores.

4.2.  Fase 1 del Design thinking: Empatizar
4.2.1. Diseno de persona

Pese a que el volcado y categorizacion de datos fue el inicio de la etapa de empatia, el resto de esta
primera fase tuvo el reto de separar las opiniones y preferencias personales de aquellas que manifestaron
los usuarios que participaron en la encuesta. Para disefiar el modelo de persona que representaria al
publico objetivo, se hizo un esfuerzo por centrarse en los puntos de vista que sefialaban los datos de la
encuesta, afiadiendo solo los matices que ayudarian a reforzar la direccion a la que debe apuntar el

proyecto segun el marco tedrico.
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Por ejemplo, la persona fue ubicada en Buenos Aires, Argentina, porque el festival se realiza
alli, asi como se hizo hincapié en el interés por la divulgacion social y las experiencias vinculadas al
sector audiovisual porque en estos elementos es donde recaec el capital cultural del Festival
CineMigrante, y es, por tanto, lo que se deberia ver reflejado en sus estrategias de comunicacion para
que el publico objetivo pueda entender facilmente cudl es el enfoque y funcionamiento del festival, una

cualidad que, como ha sido demostrado previamente, es importante para generar una buena impresion.

También se afiadié una frase verbatim que resume cuales fueron los medios destacados como

los mas necesarios para la comunicacion de un festival de cine: carteleria y programacion.

Figura 28.
Modelo de persona

ARIA LAURA
estudiante de cine y

: fotografia C ena progre ion, aprecia
OSp"onTe a directora o s c fos tidad ca agradal llomativa y

r arteles de sus centr
culturales favoritas

Motivaciones

mplementar sus estus ncias de
calidad

r eventos culturales con unos valores sélidos

Mai dep:

encontrar in|

“[...] Siento que la carteleria

es lo mas importante, a parte de

péster incluyo todo lo que tiene
que ver con la programacién”

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.  Fase 2 del Design thinking: Definir
4.3.1. Diseno de brief

En esta fase se presento la dificultad de fusionar los objetivos del proyecto con la informacion recogida
en el proceso de empatizar. Para ello, los hallazgos se filtraron y categorizaron una segunda vez, dando
como resultado cinco bloques principales de necesidades, tareas y dificultades a tomar en cuenta para

disefiar una identidad visual eficiente a largo plazo y construir una imagen de marca positiva.
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Figura 29.

Brief de necesidades y soluciones

tareas a resolver

limitantes,

Usuono R soticione: Yl Correxte

fecursos y deseables

necesidades a cubrir

Un festival de cine
independiente, pero de calidad

Estrategias de comunicacién
claras, llamativas y reconocibles

Fécil acceso a informacién
completa y concisa

Equilibrio entre la comunicacén digital
y la publicidad en entornos fisicos

Eventos culturales con valores de
marca bien definidos

Transmitir eficientemente el capital
cultural del Festival CineMigrante

Crear una identidad visual que sea
atractivay encaje en el sector audiovisual

Disenar piezas graficas faciles de
entender y recordar

Dar a la marca una identidad visual
versétil y funcional para distintos medios

Destacar el componente social del festival
y fomentar la reflexién de los DDHH

Comunicar calidad y fiabilidad sin alejarse
de la idea de cine independiente

Posicionar la marca en el sector correcto
sin caer en tépicos o conceptos genéricos

Definir el estilo gréfico de la marca para
potenciar y facilitar la comunicaciéon

Asegurar que todo el material gréfico
conserve el mismo nivel de eficiencia

Evitar que la imagen de marca se
acerque mas a una ONG

Fuente: Elaboracion propia.

Al aclarar el camino que debia seguir el proceso creativo, también se hizo imprescindible definir

la jerarquia de tareas especificas a realizar:

e Disefio de logo y sus variaciones.

e Fleccion de paleta cromatica y tipografias corporativas.

e Disefio de elementos graficos para consolidar la identidad.

e Desarrollo de manual de identidad.

e Aplicaciones de la identidad visual:

o

o

Aplicaciones corporativas: acreditaciones y merchandising.
Carteleria: el cartel principal del festival para formatos fisicos y digitales y sus
variaciones, ya sea iconografica o cromatica, para las cuatro secciones que
conformaron la 14° edicion del festival.

= Variaciones de carteleria para formatos fisicos y digitales: banners, banderas,

pantallas de cine, etc.

Programacion impresa: documento tamafio folleto con todas las peliculas y eventos que
se organizaron para la 14° edicion del festival.
Programacion impresa: documento tamafio folleto con todas las peliculas y eventos que
se organizaron para la 14° edicion del festival.

Ejemplos de publicaciones para redes sociales (Instagram).
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o Look & feel del disefio web a través de una landing page en la que esté disponible la
programacion digital.

=  Formato escritorio y formato movil.
Con toda esta informacion en mente, surgieron distintas oportunidades de disefo.

4.4.  Fase 3 del Design thinking: 1dear
4.4.1. Primer moodboard

Al elegir un festival de cine con tematica de migracidn para este proyecto, el primer concepto en el que
se penso fue en el de “doble identidad”. Esta doble identidad no solo se referia a la identidad cultural
con la que nace una persona y la que adquiere en su nuevo entorno una vez se convierte en migrante,
sino al conflicto interno de una persona que tiene la oportunidad de reescribir su futuro pero lamenta

haber tenido que dejar todo atras; en este caso, la doble identidad sefialaba una identidad fragmentada.

Con esta nocion como punto de partida, el primer brainstorming de ideas, el cual se llevo a
cabo antes de conocer mejor a la marca y al publico objetivo, consistié en la busqueda pasiva de
referencias visuales en Pinterest. Se guardaron decenas de referencias en las que destacaban fotografias
combinadas con detalles ilustrados, siluetas recortadas, rostros ocultos y, en general, un espiritu

activista expresado con colores, texturas y textos llamativos.

Esta lluvia de ideas conformé una propuesta desordenada y vacia, pues no estaba fundada en
ningln aspecto del Festival CineMigrante mas que en su personalidad evidentemente activista. En lugar
de comunicar la esencia de un festival de cine, esta estética cometia el mismo error que la identidad
actual de CineMigrante, ya que combinaba estéticas variadas y se centraba mas en el mensaje politico
y la protesta que en el componente reflexivo y liberador del cine. Sin embargo, identificar esto ayudo a
reconducir el foco del proyecto y el moodboard se guard6 para consultar después de haber estudiado

mejor la identidad corporativa del festival en caso de que ser necesario.

Figura 30.

Primer moodboard
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Fuente: Elaboracion propia.
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4.4.2. Soluciones para la identidad visual

Después de analizar los valores de la marca y su vision con respecto a la representacion de la migracion
en el cine, se hizo un segundo brainstorming en forma de mapa conceptual. Se realizé a partir de los
que se considera que son los cuatro pilares fundamentales de la organizacion y se acompaiié de algunas
citas que respaldarian y guiarian la direccion de esta lluvia de ideas. Ademas de pensar en la trayectoria
visual del Festival Internacional CineMigrante, se tuvo en cuenta la encuesta realizada, razén por la
cual se puso cuidado en dar con una idea alejada de estereotipos y que reflejara tanto los valores de la
marca como la industria cinematografica, avanzando progresivamente hasta llegar a dos caminos

creativos principales basados en la idea de movimientos migratorios y movimiento de las imagenes.

Figura 31.
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Fuente: Elaboracion propia.
4.4.2.1. Aves como simbolo representativo

A esta idea se llego a partir de la reflexion creativa y la integridad que mueve al festival, puesto que el
cine independiente no solo se caracteriza por ofrecer representaciones mas personales y profundas que

el cine comercial, sino también metaforas que amplifican el significado de las historias y permiten la
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identificacion por parte de una mayor cantidad de espectadores, algo que es beneficioso, y necesario,

cuando se quiere crear un espacio seguro y honesto para minorias o grupos discriminados.

Asimismo, se ha comprobado que las identidades basadas en simbologias que CineMigrante ha
dado a sus ultimas ediciones desentonan con su identidad visual corporativa, por lo que seria
conveniente mantener ese componente metaforico no solo en la identidad de cada edicion, sino en la de
todo el festival, lo que corregiria el problema de sesgos y pesimismo que transmite la identidad visual

actual.

En un principio se planteo la figura general de “especies migratorias”, pero también se penso
en la posibilidad de que esta metafora fuese contraproducente y acabara por establecer una relacion
negativa y estereotipada entre migrantes y animales, asi que finalmente se eligié como simbolo de la
marca una especie que denota libertad y esperanza y forma parte del imaginario colectivo universal de

los movimientos migratorios, las aves.

4.42.2.  Elcollage o recortes como estilo grafico

El collage o la estética de recortes como linea grafica adquirié fuerza después de haber profundizado
en el activismo cultural del Festival CineMigrante, pero no se eligié definitivamente hasta que no se
encontré una conexion que recogia varios aspectos importantes del festival y podia fortalecer la

narrativa de la marca.

Por una parte, esta la relacion del collage y las manifestaciones politicas. A pesar de que pasa
casi desapercibido, el nombre completo del festival es Festival Internacional de Cine y Formacién en
Derechos Humanos de las Personas Migrantes, y su tono de comunicacion, desde el manifiesto de la
organizacion y las presentaciones de cada edicion en su pagina web hasta las publicaciones en sus redes
sociales, tiene una intencion reivindicativa, asi que seria incongruente y perjudicial separar la identidad
visual del festival de la lucha por los derechos humanos, la protesta y los mensajes disruptivos. Al fin'y
al cabo, en esa estética se habia fundado la identidad visual del festival durante gran parte de su

trayectoria.

Por otra parte, a la nocién de que parte del capital cultural de un festival de cine estd en la
convivencia de distintas miradas cinematograficas se le suman la interculturalidad y divulgacion de
experiencias y formatos artisticos que el equipo CineMigrante destaca constantemente en su
comunicacion para formar un relato en comun sobre la migracion. Sabiendo que el collage tiene la
capacidad de ampliar significados y reforzar metéaforas, esta combinacion de perspectivas evoco el uso
de material o imagenes de distintas procedencias y rescat6 la idea de recortes del primer moodboard,
que a su vez recordo al funcionamiento de las cintas de video y los fotogramas, dos elementos que

salieron a relucir al pensar en el “movimiento de las imagenes” con el que el festival se refiere al cine.
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Tomando en cuenta que CineMigrante quiere diferenciar el tema de cada edicion, el collage se
consolidé como un estilo grafico versatil que puede representar el lado activista del festival mientras se
adapta para resaltar su lado mas figurativo sin saturar al publico con un historial de estéticas

heterogéneas.

4.4.3. Segundo moodboard

Después de haber decidido que la identidad visual estaria basada en la metafora de las aves migratorias
y las nociones asociadas al collage, convenia asegurarse de que podia hacerse de tal manera que la
necesidad de una identidad eficiente y visualmente agradable fuese cubierta, para lo que se construyo

un segundo moodboard.

El “collage de perspectivas” de CineMigrante era una estética que debia tratarse con cuidado
para evitar caer en una vision excesivamente surrealista o infantil. También era importante mantener la
esencia del cine independiente, por lo que tampoco era recomendable elegir tipografias elegantes ni que
el pajaro, siendo el simbolo del festival, fuese representado con delicadeza, ya que estos son estéticas
normalmente asociadas a festivales de lujo. Por ende, el objetivo era buscar inspiracién en propuestas
con personalidad y basadas en la estética de recortes, pero que fuesen legibles e interesantes para un

perfil adulto.

Asimismo, incluir una representacion apropiada del tipo de evento cultural demostro ser crucial
para captar la atencion de posibles espectadores, asi que todos los elementos de comunicacion debian
ser claros en cuanto a la identificacion de la marca como festival de cine, pero sin caer en topicos. Para
ello, se planted la posibilidad de jugar con figuras para hacer marcos y dar una sensacién de
profundidad, una estética que responde a la tendencia visual de festivales de cine modernos, como lo
hace el Berlin & Beyond Film Festival, mientras mantiene relacion con los recortes que se hacen para

formar un collage.

En un principio se queria que la identidad visual tuviera una paleta de colores con significado,
pero la encuesta minimizo la importancia de una paleta cromatica original y llamativa. Se habia pensado
en combinar blanco y negro con el color amarillo por su connotacion esperanzadora y su relacion con
manifestaciones a nivel internacional, ademas de su uso generalizado en festivales de cine, pero no
encajaba del todo con CineMigrante ni era lo suficientemente versatil para combinar con distintas
ediciones del festival. Se decidio, entonces, que este seria un elemento que tendria que revisarse en las

siguientes fases.

Para responder a la necesidad de reflejar los valores de la marca, se apunto6 a un estilo de collage
que tuviera un aura reivindicativa, pero lo suficientemente cuidada y creativa como para llamar la
atencion y extender la invitacion exitosamente. Segun las referencias visuales revisadas en el marco

teorico, lo ideal seria fusionar el peso semantico de las composiciones de Hannah Hoch con la manera
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en la que Barbara Kruger reinventa el significado de imagenes preexistentes, dejandolas en blanco y

negro para resaltar otros elementos.

Figura 32.
Segundo moodboard

e RAINY STATES
M FILM FESTIVAL

LocarnoFilm Festival
4-1418[2021

JMENTPO TEA TP
CTARNCAA B CHNA

rfes

= -
-

0crp 08 cui
R
Asd eTacHn

Non osa

20 .
20:0

ODESSA OL
FILM Fil
FESTIVAL FE

Fuente: Elaboracion propia.

Habiendo establecido unos parametros basicos de disefio, se tenia suficiente informacion para

empezar los primeros borradores de la nueva identidad visual del Festival CineMigrante.
4.5.  Fase 4 del Design thinking: Prototipar
4.5.1. Diseno de logo
4.5.1.1. Crazy 8%

Tal y como se especifico en la metodologia, la fase de prototipado arrancé con el método Crazy 85, en
el que se dibujaron a mano alzada ocho bocetos iniciales (mas una variacion de una misma idea). Estos
bocetos tenian como objetivo principal fusionar el concepto de los fotogramas con el simbolo del pajaro
y la estética de recortes, ya fuese representando una secuencia de vuelo o resaltando la figura del ave
sobre el marco de un encuadre, pero los resultados eran genéricos y no transmitian la creatividad que

se esperaba.

Aunque eran dibujos a mano alzada y el efecto aun no estaba bien conseguido, las siluetas de
los pajaros estaban pensadas para tener angulos rectos y simular haber sido recortadas. Sin embargo, se

considerd que ninguno de los disefios tenia el potencial de transmitir la esencia de la marca y el estilo
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grafico elegido con suficiente fuerza; algunos incluso eran mas propios de una productora audiovisual

que de un festival de cine.

Figura 33.

Bocetos iniciales
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Fuente: Elaboracion propia.

A sabiendas de que el resultado podia mejorar con la precision del disefio digital, se procedid
a digitalizar las opciones que se consideraba que tenian mayor probabilidad de éxito para el proyecto:

el tercero, el quinto y el octavo.

4.5.1.2. Bocetos digitalizados

El proceso de digitalizacion dio lugar a variaciones que, si bien se acercaban al resultado que se buscaba,
todavia no encajaban del todo con la imagen que se le queria dar al Festival CineMigrante. Los pajaros,
ahora vectorizados, no tenian suficiente presencia o carisma para ser el simbolo de la marca, y sus
siluetas transmitian delicadeza y seguian sin representar el estilo grafico que se habia elegido. En este
momento también se empezd a experimentar con distintos tipos de tipografias sans serif y letras
mayusculas, siguiendo la premisa de destacar el caracter disruptivo del festival y evitar transmitir una
elegancia disonante, pero las opciones tampoco alcanzaban el estandar que se tenia en mente o no

combinaban con lo que se estaba planteando como isotipo.
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Figura 34.

Bocetos digitalizados
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Fuente: Elaboracion propia

Dado que habia problemas tanto en el isotipo como en el logotipo, se decidid ir por partes.
Primero se desarrollaria el isotipo por si solo, sin las distracciones del texto, y luego se trabajaria en la
eleccion de la tipografia y disefio del imagotipo, lo que finalmente permitié dedicarle al simbolo de la

marca toda la atencion y cuidado necesario para que transmitiera la originalidad que se buscaba.

4.5.1.3. Propuesta final de sistema de logos

En esta parte del proceso fue necesario volver a la fase de ideacidon y recordar qué era lo que se queria
conseguir con la figura del ave como representacion metafdrica de la migracion y cudl era el potencial
del collage y los recortes como estética. No fue hasta que se interioriz la nocion de que el collage no
es perfecto ni realista que se llegd a una idea que representaba la personalidad creativa, tinica y retadora

de CineMigrante.

Se volvio a dibujar a mano alzada para fusionar varios elementos: la silueta recortada de una
golondrina en vuelo, la letra M de “migrante” como elemento de distorsion y un ojo critico de tamafio
desproporcionado, acorde con la estética de collage que se habia establecido como referencia. Pese a
que la M no seria plenamente reconocible, su inclusion en el disefio permiti6 alterar la silueta del pajaro
para darle una forma unica y experimentar con la idea de que el ojo también habia sido recortado y
pegado en la composicion. Este disefio surgio pensando en las técnicas de construccion de una pancarta
de manifestacion, pero cobré forma al querer explotar tanto como fuese posible las metaforas y

esfuerzos creativos del festival para darle a la marca un simbolo acertado y memorable.

49



REDISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL DEL FESTIVAL INTERNACIONAL CINEMIGRANTE

Figura 35.

Bocetos del simbolo
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Fuente: Elaboracion propia.

Una vez se obtuvo un boceto que desprendia su propia personalidad y denotaba originalidad, se
pasé a la digitalizacion del boceto. Dado que la figura del ojo es recurrente en las identidades de los
festivales de cine y su estética tiene mucho peso en la primera impresion que causa el festival, su forma
fue modificada mientras se avanzaba en el proceso para resaltar su presencia, evitar que transmitiera
una tematica equivocada y, finalmente, lograr que funcionara como una representacion de la mirada y
perspectiva de los cineastas y las personas migrantes. Del mismo modo, la silueta del pajaro fue
trabajada para disminuir su rigidez y dar una sensacion de libertad, pero sin abandonar por completo

los &ngulos rectos.

Figura 36.

Isotipo definitivo

Fuente: Elaboracion propia.

Estas modificaciones del isotipo se aplicaron progresivamente tanto antes como después de
haberlo fusionado con el logotipo, cuyo disefio también presentd dificultades. En las fases mas
tempranas del prototipado, el logotipo consistia en las palabras Festival CineMigrante o CineMigrante,
pero el nombre era demasiado largo, restaba fuerza al disefio y dificultaba la funcionalidad del logo (ver

Figura 49 y 50). Con el objetivo de que el logo fuese reconocible de un vistazo, se probo expresar el
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nombre con las iniciales, lo que enseguida otorgd al disefio una imagen mas profesional y alineada con
. . ., e e . <, 13
otros festivales de cine que también se apoyan en el uso de iniciales para facilitar la comunicacion ',

con lo que se logro afianzar la relacion de la identidad con el sector al que pertenece.

Figura 37.
Pruebas de logotipo
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura 38.

Prueba de logotipo con iniciales
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Fuente: Elaboracion propia.

En consonancia con los logos de festivales de cine especializados, como el Festival de Sitges
de Barcelona o el ANIMA (Festival Internacional de Animacion de Cordoba en Argentina), se afiadid
al logotipo un elemento descriptivo que deja claro el origen de las iniciales y posiciona a la marca de
forma definitiva en el sector adecuado. Después de varios bocetos y testeos con el publico objetivo, se
distribuyo el subtitulo en dos niveles de texto de distintos tamafios para facilitar la legibilidad del
logotipo y dar prioridad a la palabra CineMigrante, dando como resultado un logotipo dindmico, pero
legible y rapido de entender. Después de varias pruebas, el logotipo se combind con el isotipo
previamente disefiado y dio lugar a la version horizontal, y principal, de la propuesta para el nuevo
sistema de logos del Festival Internacional CineMigrante. El proceso de seleccion de las tipografias del

logotipo y el elemento descriptor sera detallado en el siguiente punto.

3 Véase el TIFF (Toronto International Film Festival), el SSIFF (San Sebastian International Film Festival),
el FICMA (Festival Internacional de Cine del Medio Ambiente) o el BAFICI (Buenos Aires Festival
Internacional de Cine Independiente).
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Figura 39.
Propuesta de logo principal
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Por ultimo, se desarrolld una version vertical del logo que funcionaria como logo secundario y
una version alternativa que da mas protagonismo a la figura del ojo critico para otorgar mayor
versatilidad a la identidad visual de la marca. Mientras la version horizontal fue disefiada para espacios
anchos y amplios, la version secundaria seria 1til para contextos en los que la distribucion vertical no
fuese eficiente, es decir, para espacios mas altos y compactos. Por su parte, la version alternativa seria
empleada tanto en situaciones que pudiesen afectar a la legibilidad del logo principal como en materiales
graficos relacionados con las propuestas de valor afiadido del Festival CineMigrante, como su iniciativa

de mediateca, donde funcionaria como una submarca.

Figura 40.

Propuesta de logo secundario
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 41.

Propuesta de logo alternativo
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Fuente: Elaboracion propia.

Con dos versiones completas del logo (dos imagotipos), una version corta (un isotipo) y una
version alternativa/submarca, se propone un sistema de logos responsive capaz de mantener la

coherencia visual y personalidad de la marca a lo largo de distintos soportes de comunicacion.

4.5.2. Eleccion de tipografias

Como fue mencionado anteriormente, la marca del Festival CineMigrante debia alejarse de
connotaciones serias y elegantes, por lo que lo mejor seria elegir tipografias sans serif que pudiesen
sacar a relucir la creatividad del isotipo y el estilo grafico que se queria implementar en la identidad

visual.

Para el logotipo, se priorizé la estética de recortes y la presencia de texturas, ya que esta seria
la tipografia que estableceria y presentaria al publico la linea grafica de la marca. Después de buscar en
Google Fonts y Adobe Fonts fuentes que pudiesen cumplir esos criterios, se tomo en consideracion la

familia tipografica Chelsea Market y la Poster Cut Neue.
Chelsea Market
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYXIZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwyxz
1234567890 9°1"-§%&/0=Pé*A " C:;_ "~
POSTER CUT NEUE
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYXZ
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYXZ
1234567890 21"-$%&/()=2¢*"Cx;

La primera opcion era la Chelsea Market porque era una tipografia ligeramente mas versatil,
pero sus angulos rectos también ofrecian un aspecto un tanto infantil y mas asociado a tematicas de

terror o corrientes expresionistas, una caracteristica que se veia potenciada al combinarse con el isotipo
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y podria afectar la imagen de marca. Ademas, a pesar de que el collage es una estética desordenada,

esta fuente comunicaba despreocupacion y fallaba al momento de provocar un impacto visual.

En cambio, la tipografia Poster Cut Neue se sithia en el punto medio entre la textura de recortes
y la fuerza que se espera de un evento con valores reivindicativos, ademas de coincidir con el peso de
las tipografias cominmente aplicadas en las identidades visuales de los festivales de cine. También es
una tipografia que apela a un publico mas adulto y equilibra el disefio del simbolo que acompaia al
logotipo, lo que finalmente llevo a elegirla como tipografia corporativa. Sin embargo, esta tipografia
cuenta con dos proporciones muy parecidas entre si, sin diferencias significativas entre mayusculas y
minusculas, y aunque esto permitio elegir con més libertad las letras que encajaban mejor con la estética

del logotipo, no es una caracteristica que facilite la legibilidad a largo plazo.

Por tanto, se decidio que solo se utilizaria en el logotipo y encabezados principales, asi como
se establecid que se permitiria emplear unicamente su inclinacion regular, no la cursiva. Para
complementar la personalidad de esta tipografia y formar un sistema de tipografias funcional, se busco

una tipografia principal y otra secundaria para el resto de los textos de la marca.

Para el elemento descriptivo del logotipo, los subtitulos y etiquetas de navegacion se eligio la
version gratuita de la familia tipografica Nexa, que solo incluye dos pesos (Light y Bold) y se caracteriza
por ser una tipografia sans serif con un disefio geométrico cuya modernidad combina con la estética de

la tipografia del logotipo y mantiene la personalidad creativa de la marca a la vez que facilita la lectura.

Nexa
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYXZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwyxz
1234567890 221"-$%&/()=2¢* " "Cur; "

Por ultimo, se eligi6 la familia tipografica Outfit para los cuerpos de texto. Esta tipografia sans
serif es muy similar a Nexa, lo que preserva la cohesion visual de la marca, pero es ligeramente mas
sencilla y ofrece una mayor versatilidad en cuanto a peso. Su inclusion equilibra la personalidad de las

dos anteriores, otorga flexibilidad a la identidad grafica y establece una jerarquia visual organica.

Outfit
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYXZ

abcdefghijklmniopgrstuvwyxz

1234567890 “1"$%8&/()=2¢*""Cz:;_"
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Asi, el sistema de tipografias corporativas propuesto otorga uniformidad y congruencia a la
identidad visual de la marca en distintos contextos, garantizando que tanto el imagotipo como los textos
con los que se presenta la marca representen la personalidad del festival sin dejar a un lado la legibilidad

y versatilidad necesaria en la era digital.

4.5.3. Eleccion de cromatismo

En vista de que el Festival CineMigrante parece querer darle a cada edicion del festival una
paleta de colores determinada, y que el publico objetivo demostré darle mas importancia a otros
elementos de la identidad visual corporativa, finalmente se decidio por descartar el color amarillo y
establecer tonalidades de blanco y negro como los unicos colores corporativos, una paleta sencilla que
refleja la integridad del festival y adquiere fuerza al combinarse con los colores de cada edicion, un plan
que sera explicado a lo largo de este punto. Esto permite que el festival cuente con la versatilidad que
necesita para preservar su cohesion visual y dinamismo sin sobrecargar su estética, pero también es una
estrategia de marketing y disefio comun en los festivales de cine, tal y como lo hace el IndiFest, asi que
contribuye a posicionar la marca en el sector adecuado. Conviene aclarar que no se eligieron tonos

puros de blanco y negro para evitar generar un contraste excesivo y reducir la fatiga visual.

Figura 42.

Propuesta de colores corporativos

Vampire black White smoke
R8 GB B8 R248 G248 B248
C85M74 Y62 K93 C3IM2Y3KO
HEX #080808 HEX #F8F8F8

Fuente: Elaboracion propia.

Dado que esta decision implica tener una paleta cambiante de colores secundarios para cada
edicion del festival, para elegir el cromatismo secundario se tomaron en cuenta las cuatro secciones que
enmarcaron la programacion de la 14° edicion, cuya tematica es presentada con la oracion “el tono
vegetacion azul noche inunda todo nuestro festival”, refiriéndose a una programacion que “elude el

encuadre y huye de la captura, en un gesto de fuga por conformar terreno” (CineMigrante, s.f.-i):

e Curaduria Indicios de parcelas habitables: un recopilatorio de historias de fuga y huidas
que se convierte en un “fragil cine de la noche”.
e Curaduria Materiales fantasmas: un viaje al pasado a partir de la recuperacion de un archivo

de material filmico y sonoro de los afios de la lucha por la liberacion de Guinea-Bisau.
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e Proyeccion especial Mato seco em chamas: un largometraje en el que un grupo de mujeres
maneja una refineria de combustible clandestina en una de las favelas mas grandes de
Brasil.

e Competicion de cortometrajes argentinos: seis cortometrajes que abordan temas de

colonizacion, gentrificacion y la afioranza de las vidas abandonadas.

Partiendo de la premisa “tono vegetacion azul noche” y “un fragil cine de la noche”, se busco
una paleta de colores secundaria que pudiese cumplir la doble funcién de reflejar la tematica general de
la edicion y representar sus cuatro secciones. También se quiso hacer alusion a los valores de
interculturalidad y creatividad que caracterizan al festival, por lo que se seleccionaron colores que en
conjunto conforman una atmoésfera concreta, pero por separado también tienen significados que pueden

ser entrelazados y potenciados desde un punto de vista metaforico.

Tomando en cuenta que los colores guardan asociaciones mentales y establecen vinculos
emocionales, se disefio una paleta con colores mayoritariamente frios para transmitir la serenidad y
oscuridad de la noche antes de afiadir un toque de calidez para hacer contraste y representar la energia

del cine y la divulgacion sociocultural. Por tltimo, se asignoé a cada color una seccion del festival.

Mas especificamente, los tonos de azul representan el escenario nocturno que pone al festival
en situacion y las estrategias de fuga y refugio de la seccion Indicios de parcelas habitables. Alterados
por la Iuz nocturna y la perspectiva cinematografica, el cian oscuro y amarillo ocre hacen referencia
tanto a la bandera de Guinea-Bisau, el pais que protagoniza la seccion Materiales fantasmas, como a la
de Brasil, donde se ambienta la pelicula Mato seco em chamas. El color malva, el amarillo y el cian
reflejan la artificialidad de las lamparas, y las tonalidades que surgen de su reflexion en la naturaleza,

para sefalar la creacion y difusion de relatos profundos y personales.

Figura 43.

Propuesta de colores secundarios

Seccion Indicios Seccidn
Conferencias y de parcelas Materiales
eventos habitables fantasmas

Midnight blue Cobalt blue Dark cyan

R25 G25B112 R31G76 B167 R2 G141B140
C100 M5 Y29 K14 Ce3M72Y0O KO C82M22Y46 Kb

HEX #191970 HEX #1F4CA7 HEX #028D8C

Fuente: Elaboracion propia
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En la rueda cromatica, esta paleta da como resultado una armonia de colores analogos y
complementarios que transmiten el balance de calma y energia que hay detras de la decimocuarta

edicion del Festival CineMigrante.

Figura 44.

Paleta secundaria en la rueda cromatica

Fuente: Adobe Color.

Teniendo un cromatismo principal neutro y un cromatismo secundario adaptado a la tematica
de cada edicion, se aspira a que la identidad visual del festival desemboque en un sistema visual
organizado y relevante a largo plazo en el que cada edicion podra transmitir sensaciones y emociones
especificas mientras la marca permanece presente, reforzando la fiabilidad del festival y su capacidad
de conexion con el publico objetivo. Del mismo modo, un sistema de organizacion basado en colores
facilita el disefio de elementos de comunicacion eficientes, como lo demuestra el festival de cine Bajo

Nuestra Piel.

4.5.4. Diseno de estilo grafico y aplicaciones corporativas

Para consolidar la estética de collage y recortes como estilo grafico de la marca, lo siguiente que se hizo
fue disefiar una serie de figuras y recortes que funcionan como elementos graficos representativos del
festival y estarian presentes tanto en productos corporativos como en piezas de comunicacion, véase
carteleria y publicaciones de redes sociales. Estas figuras estaran acompanadas de texturas de papel
arrugado y rasgado, y pueden servir de inspiracion para crear otras figuras siempre y cuando mantengan

la estética de recortes.
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Figura 45.

Propuesta de elementos grdficos

“2
) d B

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, se disefiaron productos corporativos a los que se les puede aplicar la identidad visual

de la marca independientemente del contexto de las ediciones del festival. Siendo un evento cultural, se

eligieron piezas identificativas para el equipo y productos de merchandising para los asistentes. Se

disefiaron las piezas necesarias para demostrar la funcionalidad de las distintas variaciones del logo y

los colores corporativos elegidos.

Figura 46.

Propuesta para tarjetas de acreditacion

ARY

STAFF INVITADO

FICM FICM

FESTIVAL INTERNACIONAL FESTIVAL INTERNACIONAL

CINEMIGRANTE ' CINEMIGRANTE

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 47.
Propuesta para cintas corporativas

FIEM FIEM FIGM FIGM
FIEM FIGM FIGM FIGM

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 48.
Propuesta para pegatinas corporativas
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura 49.
Propuesta para diserio de tote bag

MIGRAR &s un
DERECHO
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cinemigrante.org

Fuente: Elaboracion propia.
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4.5.5. Aplicaciones de la identidad visual en elementos de comunicacion

Una vez que se tuvo clara la identidad visual del festival CineMigrante como organizacion, se paso al
desarrollo de los elementos de comunicacion especificos de la 14° edicion del festival para explorar la

flexibilidad de la identidad visual y su potencial para generar una imagen de marca acertada.

4.5.5.1. Disefio de carteleria y publicaciones para redes sociales

El marco de la decimocuarta edicion del festival se utilizaria para demostrar la versatilidad de la
identidad visual propuesta, por lo que fue necesario indagar en la tematica de cada seccion para disefar

la carteleria del evento.

Titulada “En el limite de lo visible”, esta edicion del Festival CineMigrante se centra en cOmo
las personas migrantes luchan por construirse una vida al margen de sus circunstancias y del mundo
que los rodea, un tema denso y dificil de comunicar sin despertar rechazo en los receptores. De acuerdo
con las necesidades del publico objetivo y la importancia de generar una primera impresion positiva
para la marca, se decidio seguir en la linea de representar conceptos y tematicas a través de simbolos,

para lo que se tomaron como referencia las dos curadurias principales de la edicion.

Mientras “Indicios de parcelas habitables” esta conformada por siete programas que retratan la
migracion hacia espacios de incertidumbre, nostalgia y resistencia en los margenes de las dinamicas de
poder, “Materiales fantasmas” se presenta como un viaje al pasado para reflexionar sobre la historia de
Guinea-Bisau y la contradiccion del ser humano. La forma en la que estas curadurias son descritas deja
claro que el festival tiene la intencion de explorar la migracion desde un punto de vista tanto colectivo

como individual, lo que abrid el abanico de posibilidades que podia explorarse con el collage.

A raiz de esto, se buscaron elementos que pudiesen representar visualmente estos

planteamientos y a los que se les pudiese aplicar el estilo grafico.

Por un lado, el enfoque de la primera seccion, que es la que tiene mayor peso en la narrativa de
esta edicion, enseguida activo la idea de trabajar con la metafora de un nido, pues los pajaros son capaces
de construir sus hogares en espacios inesperados, al margen de la civilizacion o incluso sobre ella. De
hecho, la golondrina es un ave que suele anidar en estructuras fabricadas por humanos, haciéndose

presente en lugares que, en teoria, no le corresponden.

Por otro lado, la segunda seccion busca actuar como una ventana hacia el pasado que permite
reflexionar sobre el presente. Esto record6 a los recortes de siluetas que se plasmaron en el primer
moodboard y siguieron presentes en el segundo, ya que es una estética que crea profundidad, una
estrategia similar a la que aplica el Berlin & Beyond Film Festival en su identidad. Por tanto, se asigno

a cada seccion un recorte que no solo estaria presente en la carteleria principal, sino que se repetiria, ya
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fuese en forma o en color, en su cartel especifico y las publicaciones de redes sociales asociadas a ella,

con lo que se crearia un sistema de comunicacion visual que se sefiala constantemente a si mismo.

Siguiendo las referencias recogidas en el segundo moodboard, para el cartel principal se quiso

reemplazar la cabeza de una persona activista por un nido para comunicar dos ideas principales:

1) Las personas migrantes construyen su casa donde pueden, llevando su hogar a cuestas, y;

2) Por ende, la experiencia de migrar tiene un efecto inevitable en su identidad.

También se decidio afiadir en el collage una camara de video vintage como medio de expresion,
lo que hace referencia al sector audiovisual, pero también a la recuperacion del material archivo y
sonoro que marco una de las curadurias de esta edicion. Durante el proceso de disefio, se cred un tipo
de “logo” para la 14° edicion que podria adaptarse a diversas piezas graficas; también se dividio el
cuerpo de la persona migrante para simular papel rasgado y sefialar la identidad fragmentada de la que
se hablo en el primer moodboard. Luego, se asigné una silueta del estilo grafico a cada seccion de la

14° edicion y se combinaron con los colores de la paleta secundaria, siendo este el resultado:

e Circulo y el color Midnight blue: conferencias y eventos.

e Silueta de ave recortada y el color Cobalt blue: seccion Indicios de parcelas habitables.

e Silueta de globo de texto recortado y el color Dark cyan: seccion Materiales invisibles.

e Silueta de zigzag recortada y el color Mango: proyeccion especial Mato seco em chamas.

e Comillas y el color Mauve: competencia de cortometrajes argentinos.

Finalmente, se aplicaron los colores elegidos para la 14° edicion del festival, manteniendo el
collage central en blanco y negro para sefialar el cromatismo principal, equilibrar la composicion y

dejar que los colores secundarios resaltasen tanto como la metafora del disefio (ver Figura 50).

Después de haber sido disefiado en tamafio poster, este cartel fue adaptado a distintos formatos
tanto fisicos como digitales, desde banners verticales y banderolas publicitarias hasta banners web y
fondos de escenario (ver Figura 51). Cada version da prioridad a partes distintas de la composicion
segun el contexto para el que estan pensadas y los posibles habitos de comportamiento del publico
objetivo en dichos contextos; por ejemplo, la inclusion de cédigos QR en carteles y anuncios facilita la

difusion de informacion y captacion de espectadores en entornos urbanos.

Como explicado anteriormente, el disefio de los carteles de cada seccion siguid la misma
estética que la carteleria principal, pero se centr6é en su color asignado y una imagen identificativa.
Mientras para la seccion Indicios de parcelas habitables se utilizd el mismo nido que en el cartel
principal, para el resto de los carteles se eligiéo una foto de una pelicula o un lugar relevante para su
seccion. También se hizo un cartel para una de las charlas que se celebro en el festival para demostrar

la funcionalidad de todos los colores secundarios. La similitud entre disefios y la repeticion de colores
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con respecto al cartel principal fortalecen tanto la identidad visual como la organizacion interna del

festival (ver Figura 52).

Figura 50.

Propuesta de cartel principal
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura 51.

Variaciones de la carteleria principal
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Nota. De izquierda a derecha: disefio para expositor enrollable y disefio de banderas publicitarias para
decorar la zona de los centros culturales. La esquina superior derecha corresponde al disefio para
anuncios publicitarios horizontales y la esquina inferior derecha al fondo de escenario para las pantallas

de cine de las salas de proyeccion. Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 52.

Propuesta de carteleria
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Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la creacion de publicaciones para redes sociales tomd en consideracion la
necesidad del publico objetivo de encontrar un perfil homogéneo, conciso y facil de navegar, por lo que
se dio prioridad a establecer una estrategia transmedia con la carteleria del festival a través de la
repeticion de colores y siluetas, implementacion de otras figuras recortadas y contenido en blanco y
negro. Con un enfoque similar al del Berlin & Beyond Film Festival, se quiso reforzar la sensacion de
profundidad para hacer referencia tanto a la estética de recortes como a los marcos cinematograficos.
Como muestra, se diseflaron dos portadas de carruseles, tres posts sobre peliculas especificas y una

portada de reels o historia en la que, ademas, se emplea el logo alternativo para publicitar la mediateca.
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Figura 53.

Propuesta de diserios para Instagram
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Nota. De izquierda a derecha: foto de perfil adaptada a la 14° edicion del festival y una composicion de

seis fotos que simula un feed de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

De esta manera, se espera que la carteleria y el perfil de redes sociales del Festival CineMigrante
ofrezca la creatividad, adaptabilidad y coherencia necesaria para captar la atencion del publico objetivo

y asentar la imagen de marca desde distintos soportes de comunicacion.

4.5.5.2. Disefio de programacién impresa

Como demostraron los resultados de la encuesta realizada, la programacion es uno de los documentos
mas influyentes en la fiabilidad de un festival de cine porque asegura que ningun evento o proyeccion
pase desapercibida y permite que los espectadores cuenten con toda la informacion necesaria para

organizarse y asistir al evento.

Tomando en cuenta que en la encuesta se repitid el formato folleto, y que algunos usuarios
hicieron hincapié¢ en la comodidad de la programacion, se tomo la decision de disefiar la propuesta como
un triptico. No obstante, después de analizar la cantidad de informacién que contiene la programacion
digital que CineMigrante publico en su perfil de Instagram, ya que lo tnico que se pudo averiguar de la
version impresa fue que consistia en un folleto plegable que se desdoblaba hasta ser del tamaifio de un

periddico, el formato cambi6 de un triptico a un folleto plegable de acordeon con diez caras.

Para ello, se tomd como guia el catalogo impreso del ciclo Mujeres de la Muestra Cine Polska

del Instituto Polaco de Cultura de Madrid, cuya estética esta entre las referencias visuales incluidas en
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el segundo moodboard. A pesar de que este catalogo estd conformado por una seleccion de peliculas
mucho mas pequefia que la 14° edicion del Festival CineMigrante, sirvid de inspiracion para la

organizacion de contenido y aplicacion de logos.

Figura 54.
Catalogo del ciclo Mujeres de la Muestra Cine Polska

Fuente: Imagen propia.

Con la intencion de facilitar la lectura del usuario y evitar la sobrecarga visual del folleto, se
disefi6 una leyenda en la que los tres centros culturales que cedieron su espacio para este festival cuentan
con un simbolo representativo. Siguiendo la estética de recortes, e intentando relacionarlos ya fuese con
algunas de las figuras de la carteleria principal o el tipo de centro, a cada sala se le asigné un simbolo
que acompaiiaria los horarios de proyeccion e inicio de otros eventos a lo largo de toda la programacion;
por tanto, era crucial que la segunda pagina estuviese dedicada exclusivamente a presentar la leyenda.
Aun asi, en el proceso de disefio fue necesario acortar parte de la informacién y resumir las proyecciones
repetidas en una seccion del folleto que, a través de un codigo QR, redirige al lector hacia el sitio web

del festival para que pueda consultar el itinerario completo.

Para mantener la identidad grafica de la edicion y conseguir que la programacion se entendiera
rapidamente, se garantizo que cada pelicula estuviese presentada bajo el titulo y color de la seccion a la
que pertenece, asi como se decoraron algunos espacios vacios con fotos en blanco y negro que simulan
haber sido recortadas y rasgadas de su origen; a modo de detalle, también se incluyeron lineas de colores
que explican visualmente la extension de cada dia del festival y las secciones que forman parte de ¢€l.
Ademas, todas las peliculas y cortometrajes estan acompafiadas de un fotograma que proporciona

informacion visual del titulo y equilibra el peso del texto en el disefio.
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Tras varias entrevistas y una prueba de usabilidad, estrategias de testeo que seran detalladas

mas adelante, se llegd a una version que adapta la identidad visual para comunicar con comodidad,

eficiencia y personalidad la programacion de la decimocuarta edicion del Festival CineMigrante.

Figura 55.

Propuesta de programacion impresa (Cara A)
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura 56.
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Dado que la encuesta arrojé un interés por una pagina web en la que estuviese disponible la

programacion del festival, se disefié una pagina de aterrizaje (landing page) como una demostracion
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sencilla de la aplicabilidad de la identidad en formato web. Los enlaces al prototipo de esta landing

estan disponibles en el Anexo 1 de este documento.

Partiendo del disefio de la programacion impresa y de la arquitectura de la informacion con la
que CineMigrante presenta el contenido de la edicion N.° 14 en su pagina web actual, en esta landing
page se explica la tematica, las secciones que la conforman, un ejemplo de como se veria la
programacion, la lista de invitados y los anuncios de las actividades organizadas. También se decidio
que incluiria banners que hicieran referencia a otras iniciativas del festival para que la aplicacion de la

identidad visual estuviese adaptada a la marca tanto como fuese posible.

Para este disefio era importante tomar en cuenta el proceso por el cual los usuarios llegarian a
esta pagina, ya que todas los elementos de comunicacion disefiados implican un comportamiento
asociado al uso del moévil. Fuese a través del escaneo de los codigos QR de los carteles y la
programacion o desde el perfil de Instagram, la mayoria de los usuarios entraria a la landing page desde

el movil, por lo que se decidié comenzar por la version mobile del disefio.

Primero se disefio un wireframe de media fidelidad, lo que permitio evaluar la estructura de la
interfaz y la experiencia de usuario sin la distraccion de fotografias y colores. Se presto atencion a la
jerarquia de encabezados y calls to action para comunicar el valor del festival mientras se aporta la
informacién que el publico objetivo necesita para confiar en el festival. El resultado fue modificado
cuando se aplico la identidad visual y se tomo en consideracion las necesidades de una organizacion sin

fines de lucro, como la inclusion de un formulario de contacto que facilite la captacion de colaboradores.

Figura 57.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 58.

Diserio de landing page en version mobile
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Fuente: Elaboracion propia.

Al aplicar la identidad visual, se dividieron las secciones de la pagina en porciones de papel
rasgado y se modificaron los botones y marcos de tarjetas para que tuviesen bordes irregulares. Del
mismo modo que se desarrolld la programacion y las creatividades para redes sociales, la landing page
mantiene el sistema de categorizacion por colores y combina contenido en blanco y negro con la paleta
cromatica secundaria elegida para esta edicion del festival. Vale mencionar que los botones mas
importantes del disefio estdn enlazados a la web actual del festival como una muestra de la conectividad

de la propuesta.

El disefio de la version escritorio estuvo dictado por la amplitud del espacio disponible y la
adaptacion de comportamientos mobile. Teniendo como prioridad la funcionalidad de la identidad visual
en cuanto a comunicacion, se adaptoé el contenido y se afiadieron los elementos necesarios para
garantizar que la lectura y la interaccion fuese intuitiva en ambos formatos, como las flechas en los

carruseles que son scroll horizontales en la version movil.
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Figura 59.

Diserio de landing page en version escritorio
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Fuente: Elaboracion propia.

Incluir una landing page como la ultima aplicacion de la identidad visual propuesta en este
proyecto no solo responde a una necesidad del publico objetivo, sino que también representa el que
suele ser el tltimo medio de interaccion entre una marca y el usuario antes de que este decida convertirse
en cliente. Al repetir y adaptar caracteristicas de la identidad visual mientras se ofrece una solucion a
un problema, se considera que la landing page puede ser la estrategia de comunicacion definitiva para

presentar el redisefio de la identidad grafica y reforzar vinculos existentes o crear nuevos.

4.6.  Fase 5 del Design thinking: Testear

Siguiendo la cualidad iterativa de la metodologia design thinking, la mayoria de las decisiones fueron
producto de una serie de reflexiones que tuvieron cabida durante toda la fase de prototipado, mientras
se buscaban maneras de mejorar la propuesta visual y se disefiaban numerosos bocetos. Esto también
fue posible gracias a una muestra de cinco personas pertenecientes al piiblico objetivo que se esforzaron

por entender el proyecto y compartieron su opiniéon honesta sobre los distintas propuestas planteadas.

Cabe destacar que estas personas encajaban con el perfil al que fue enviada la primera encuesta
cualitativa, es decir, guardaban algtn tipo de relacion con la industria audiovisual o sentian interés por
los festivales de cine como medio de divulgacion sociocultural, por lo que su feedback reflejaba las
preferencias y necesidades que sirvieron como base de esta propuesta. Fue este grupo de personas el
que ayudo a determinar cuales eran los bocetos que tenian mayor potencial para este proyecto, asi como

participaron en entrevistas cortas en relacion con la mayoria de las piezas disefiadas (ver Anexo 3).
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Al poner a prueba la propuesta de imagotipo, la mayoria de las opiniones tuvieron que ver con
el simbolo elegido para la marca, que recibid comentarios positivos en cuanto a su proximidad con la
estética de festivales de cine, el estilo grafico y el peso del ojo en el disefio. Sin embargo, a estos usuarios
se les ensefio una propuesta de logo que presentaba al pajaro en dos direcciones diferentes, ante lo que
una persona expreso su preferencia por la version inclinada porque detonaba mas libertad. Ademas, se
aconsejo precaucion con los colores corporativos que se eligiesen para evitar que el simbolo
transmitiese un mensaje erroneo, argumento que tuvo peso a la hora de elegir la paleta de colores

principal para la marca.

Figura 60.

Bocetos testeados con el publico objetivo

MFICM FICM

FESTIVAL INTERNACIONAL FESTIVAL INTERNACIONAL
CINEMIGRANTE CINEMIGRANTE

Fuente: Elaboracion propia.

En un principio, el negro que se habia escogido como color corporativo era el tono con codigo
HEX #222222, pero al presentar una aplicacion cromatica que incluia los colores de la 14° edicion del
festival, un usuario notd un problema de contraste entre el tono de negro y el color cian. Debido a que
la intencidn es garantizar la compatibilidad del cromatismo principal con una amplia gama de colores,
se realizd una prueba de contraste con ayuda de la herramienta Adobe Color. Alli, se comprob6 que el
tono de negro con mayor indice de accesibilidad que mas se ajustaba a los intereses del proyecto era el
tono con el codigo #080808. Ademas de asegurar la funcionalidad de la identidad visual a largo plazo,

este cambio impediria un uso excesivo e innecesario de la version en negativo del sistema de logos.

Después de disefiar una primera version del cartel principal, se hizo una prueba A/B para
determinar cual colorimetria funcionaba mejor para un festival de cine (ver Figura 61). De cinco
personas a las que se le pregunto, tres eligieron la version con fondo oscuro porque los elementos y

colores destacan mas.

Para probar la efectividad de la programacion desde un punto de vista grafico, se hizo una
impresion sencilla y se realizd una prueba de usabilidad con tres usuarios del publico objetivo (ver
Figura 62). El objetivo de esta prueba era comprobar que la leyenda de las salas era facil de entender,
que toda la informacion estaba distribuida de manera clara y organizada y que la estética invitaba a
asistir al festival. El disefio de la programacion tuvo un feedback mayoritariamente positivo, ya que solo
se aconsejo sustituir uno de los simbolos de la leyenda por uno menos abstracto y cambiar el color del

texto de la proyeccion especial Mato seco em chamas.

70



REDISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL DEL FESTIVAL INTERNACIONAL CINEMIGRANTE

Figura 61.
Prueba A/B de cartel principal
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Figura 62.

Impresion de programacion para prueba de usabilidad

‘k
SALAS MIERCOLES 20 ! "
)8 304 Aﬂeﬂ o WW
@ Centro Cultural San Martin

Sarmiento y Parand (Piramide de Vidrio) 19 30H ww

tro Cultural Kirchner
Sarmiento 151, éto piso

st + Diioge con Cllver Mor Vbu-\ﬂ

Cine Gaumont
o Av. Rivodavia 1635

Fuente: Imagen propia.

Finalmente, se realiz6 una encuesta para determinar la impresion que genera la nueva identidad
visual frente a la identidad grafica actual del festival (ver Anexo 4). A pesar de haber realizado testeos
previos, esta encuesta incluy6 todas las piezas graficas que se disefiaron y se aprovecho para preguntar
por la aplicacion de la identidad visual en la landing page, ya que este era un resultado que aun estaba
en proceso de desarrollo y era conveniente saber si, hasta entonces, el disefio web se ajustaba a las
expectativas del publico objetivo. Para garantizar la continuidad con respecto a la encuesta de la fase
de empatia, este cuestionario se prepar6 tomando en cuenta los hallazgos de la encuesta cualitativa y se
envio al mismo grupo de usuarios. Al final del proceso, se consiguid una participacion de once personas,

bastante cerca de las trece que participaron en la anterior.
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Con preguntas cerradas de si, no y tal vez/parcialmente, la encuesta arrojé un 91% de
satisfaccion con el nuevo sistema de logos en cuanto a estética, legibilidad, distincion y versatilidad,
con una sola persona que considera que el simbolo tal vez no sea lo suficientemente memorable o
llamativo. En cambio, el 100% de las personas afirma que el sistema de logos propuesto es apropiado
para un festival de cine y que la estética de collage refleja los valores de divulgacion social, activismo

cultural y reflexion creativa por los que el festival quiere darse a conocer.

Figura 63.

Opinion de la propuesta para el isotipo del Festival CineMigrante

Este es el simbolo propuesto para representar la marca. ¢Consideras que es un simbolo

memorable y con una carga metaférica llamativa?
11 respuestas

®si
® No

Parcialmente

Fuente: Google Forms a partir de encuesta de testeo (Anexo 4).

Figura 64.

Opinion del collage como representacion de los valores de la marca

El Festival CineMigrante tiene como valores centrales la divulgacion social, el activismo cultural y la

reflexion creativa. ;Crees que la estética de collage refleja correctamente estos valores?
10 respuestas

® si
® No

Parcialmente

Fuente: Google Forms a partir de encuesta de testeo (Anexo 4).

Al comparar la identidad visual que el Festival CineMigrante otorgoé a la 14° edicion del festival
con la alternativa presentada, todos los encuestados estuvieron de acuerdo con que el cartel propuesto
es atrapante y representa eficientemente la esencia de un festival de cine independiente. Del mismo
modo, consideran que los carteles especificos de cada seccidn mantienen una linea grafica coherente

que facilita la comprension del evento.
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A pesar de que el 100% de los participantes evidencia una relacion estética entre el cartel
principal y los ejemplos de publicaciones para redes sociales, una persona no esta segura de que el perfil
con la nueva identidad visual sea homogéneo y capaz de conectar con el piblico objetivo. Al contrario,
todos comparten una opinion positiva de la programacion impresa en formato de acordeon con respecto
a la coherencia visual y eficiencia de comunicacion, asi como consideran que la muestra de la aplicacion

grafica en formato web transmite fiabilidad.

Figura 65.

Opinion de las publicaciones para redes sociales

El Festival CineMigrante utiliza Instagram como su mayor plataforma de comunicacién. A la
izquierda puedes ver el feed con el que la marca pub...0 y capaz de conectar con el plblico objetivo?

11 respuestas

@ si
® No

Tal vez

Fuente: Google Forms a partir de encuesta de testeo (Anexo 4).

Figura 66.

Opinion de la programacion impresa

El publico objetivo demostré darle importancia a la programacion impresa en tamafio folleto. A

simple vista, ;consideras que esta programacién mantiene la coherencia visual y parece eficiente?
10 respuestas

®si
® No

Tal vez

Fuente: Google Forms a partir de encuesta de testeo (Anexo 4).

La encuesta terminaba con una pregunta abierta en la que los encuestados podian dejar algiin

comentario o sugerencia, en donde se recogieron tres opiniones relevantes:

e “Esuna propuesta mas coherente, atractiva y que consigue transmitir mejor lo que es un festival

de cine.”
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e “Considero que es una marca memorable e identificable facilmente. El color puede ser dificil
de integrar ya que destaca por su mancha negra sobre fondo blanco, pero se relaciona muy bien

con el collage y las imagenes en blanco y negro.”

El tercer comentario recomendaba ampliar ligeramente el grosor del elemento descriptor del
logotipo para evitar la pérdida de legibilidad al reducir el imagotipo. Después de considerarlo y hacer

las pruebas pertinentes, esta mejora se implemento con la precaucion de no cargar visualmente el disefio.

Todas estas estrategias de testeo permitieron que el desarrollo de la propuesta fluyera con la
certeza de estar disefiando soluciones adaptadas a las necesidades que el publico objetivo requiere para

tener una imagen positiva de CineMigrante e interesarse por la marca.
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DISCUSION DE RESULTADOS

Desarrollar el redisefio bajo la metodologia design thinking permitié empatizar con el publico objetivo
y disefiar una identidad visual adaptada a sus necesidades. De acuerdo con lo establecido en el marco
teorico, el rebranding permite que las marcas mejoren la relacion con sus consumidores (Sanz, 2024,
p. 16). Esta afirmacion se ve reflejada en los resultados, puesto que haber creado un modelo de persona
y un brief sugiere una buena comprension de los hallazgos iniciales, lo que, a su vez, respalda el disefio

de soluciones orientadas a objetivos especificos para reforzar el vinculo festival-espectador.

Al presentar una identidad visual renovada, el publico objetivo se mostrd receptivo e interesado
por el capital cultural del festival. Segun Vallejo (2014, p. 22), estos eventos destacan por su valor
cultural, asi como Peralvo y Garzon-Vera (2022, p. 218-222) afirman que la identidad visual es una
herramienta de comunicacion que transmite los valores tangibles e intangibles de un espacio cultural.
Esto concuerda con los resultados, ya que los encuestados consideran que la propuesta esta mas alineada

con los valores de CineMigrante y el concepto preconcebido de un festival de cine independiente.

Por su parte, el disefio de un sistema de logos versatil acompanado de un estilo grafico llamativo
demostré ser esencial para que el festival sea memorable. En el marco tedrico se establecid que la
diferenciacion de una marca viene dada por la capacidad de adaptacion del logotipo y las emociones
evocadas por el simbolo, las tipografias y los colores elegidos (cf. apartado 2.3). Estos principios
coinciden con los resultados conseguidos, pues el contraste entre las encuestas evidencia un aumento

en el nivel estético, la facilidad de identificacion y la relevancia a largo plazo del festival.

Especificamente, explorar la versatilidad de la identidad visual en elementos de comunicacion
destaco la plataforma intercultural que ofrece CineMigrante. Para autores como Capprioti (2009, p. 28)
y Rutagand (2024, p. 22-23), la imagen de una marca se forja a partir de la comunicacion corporativa y
renovar las estrategias de comunicacion tiene un efecto positivo en la calidad y alcance de un evento.
Estas teorias corresponden con los resultados de la fase de prototipado, dado que el publico objetivo

percibe una mayor eficiencia y coherencia visual en las soluciones de comunicacion propuestas.

En cuanto a los inconvenientes del proceso de trabajo, cabe destacar que la creacion del sistema
de logo ralentiz6 considerablemente la fase de prototipado. Dar con el concepto adecuado tomo mas
tiempo de lo estipulado, lo que provocd cambios en el plan establecido e impidi6 el testeo de la
propuesta completa. De igual manera, se reconoce que la efectividad real del redisefio de la identidad

visual solo podria ser comprobada si se lleva a cabo en el contexto auténtico del Festival CineMigrante.

Por ultimo, vale la pena mencionar que este proyecto exigio la aplicacion de conocimientos que
en un principio no se consideraban necesarios, como el disefio UX/UI, lo que indica que esta propuesta
tiene la capacidad de seguir creciendo hacia futuras lineas de disefio para profundizar en su potencial y

mejorar tanto como sea posible.
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CONCLUSION

En concordancia con el problema establecido al inicio, la ejecucion de este proyecto corrobord que la
identidad grafica del Festival Internacional CineMigrante afecta negativamente su imagen de marca y

un redisefio de su identidad visual lograria que el publico objetivo conecte con el evento y su mensaje.

A lo largo de este trabajo, se disefid una identidad visual coherente y diferenciadora para el
Festival Internacional CineMigrante gracias al enfoque iterativo y orientado a la innovacion del design
thinking, con cuya metodologia centrada en el usuario se entendio6 la importancia de crear vinculos con
el publico a través de la identidad visual para construir una imagen de marca positiva. Después de haber
interiorizado la teoria necesaria, identificado la fiabilidad que se espera de un festival de cine y
establecido la solucion al problema, se desarrolld un manual de identidad visual que resume la estrategia
y valor afiadido de la nueva identidad grafica tomando en cuenta el caracter disruptivo, creativo y
reflexivo de la marca. De acuerdo con los hallazgos de la encuesta cualitativa, se aplicé la nueva
identidad visual a los elementos de comunicacion mas ttiles y relevantes como una demostracion de la
flexibilidad de la identidad propuesta, que se ajusta a las requerimientos graficos de la era digital en

cuanto a diversidad de medios y formatos de comunicacion.

En respuesta a los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU, se analizé y promovio la
relevancia de los eventos culturales como herramienta de divulgacion social y defensa de los derechos
humanos bajo el descubrimiento y aplicacion de teorias que destacan el capital cultural y social de
festivales de cine como plataformas de interaccion intercultural. Asimismo, el estudio de los valores de
CineMigrante permitié crear piezas graficas llamativas e impactantes que trasmiten el mensaje del
festival con coherencia y, por ende, contribuyen a la reduccion de desigualdades sociales; también se
descubrio que la metafora es util y eficiente al momento de comunicar discursos complejos, con lo que

se aprovecho el potencial del disefio grafico para fomentar la reflexion de las problematicas migratorias.

Con la 14° edicidn del Festival CineMigrante como marco de trabajo, se demostr6 que actualizar
la identidad visual de un evento cultural tomando en consideracion las exigencias del sector al que
pertenece y las necesidades del publico objetivo es clave para reforzar la imagen de marca y comunicar
exitosamente mensajes susceptibles a sesgos y malentendidos. Con esto, se comprobd que prestar
atencion a convenciones sociales y conceptos preexistentes es crucial para garantizar que la imagen

corporativa se ajusta a la mision de la marca y se posiciona adecuadamente en el mercado.

Tras el desarrollo de este proyecto, se concluye que la identidad visual de una marca es mas
que una representacion de la personalidad corporativa, sino también una estrategia de comunicacion
capaz de generar impresiones determinantes para el rendimiento de la marca. En ese sentido, los
resultados pueden servir de base para otros casos de estudio en los que la imagen de una marca esté

siendo influenciada por su identidad grafica.
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ANEXOS
1.  Prototipo de landing page en Figma

o Enlace a landing page version mobile:
https://www.figma.com/proto/M284yNmatKBmQAnparWdHZ/TFM_Mobile CineMigrante?
node-id=37-128&t=MFpqbgbcm9IY2i0A-0&scaling=min-zoom&content-
scaling=fixed&page-id=0%3 A 1 &starting-point-node-id=37%3A128

o Enlace a landing page version escritorio:
https://www.figma.com/proto/Cg3KBMOR8i4gcIX1thTrzJK/TFM_Web-CineMigrante?node-
id=1-2&t=dDDVqlweBX3CGNZB-1&scaling=min-zoom&content-scaling=fixed&page-
1d=0%3 A1 &starting-point-node-id=211%3A2238
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2. Encuesta cualitativa

Enlace al formulario Google: https://forms.gle/Wn4Fee3uSKMkAvT76

iHola! Soy Andrea, comunicadora audiovisual y estudiante del Master en Disefio Grafico Digital. Estoy

realizando una encuesta anénima para mi TFM “Redisefio de la identidad visual del Festival

Internacional CineMigrante” con el objetivo de conocer mejor al publico objetivo del festival y

descubrir sus gustos, preferencias y necesidades. Asi, podré desarrollar el concepto visual mas acertado

para potenciar el alcance de la marca.

Tan solo tomara unos minutos, jmuchas gracias de antemano!

e ;Te interesan los festivales de cine? Si/No

e ;Te gusta asistir a festivales de cine independiente? Si/No

e Si estuvieses por descubrir un festival de cine independiente, ;qué es lo primero que captaria

tu atencién? Cualquier elemento que forme parte de la organizacion, programa y/o

comunicacion del festival es valido.

o

o

o

o

Tematica
Programacion y catalogo
Comunicacion (carteleria, redes sociales...)

Otro:

e Laidentidad visual de una marca se refiere a la personalidad grafica con la que se presenta al

publico, y esta conformada por un sistema de logos, una paleta cromatica y una seleccion de

tipografias representativas. Sabiendo eso, /qué tan importante crees que es la identidad visual

para un festival de cine independiente?

o

o

o

o

o

Nada importante
Un poco importante
No hace diferencia
Un poco importante

Muy importante

e ;Qué importancia concedes a los siguientes elementos y caracteristicas de la identidad visual

de un festival de cine independiente? (1 = nada importante / 5 = muy importante)

o

o

Reflejo de valores de la marca

Fécil de reconocer

Rapido de entender

Identificacion del sector audiovisual
Colores llamativos y originales

Piezas graficas llenas de personalidad
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La identidad visual de una marca se aplica a distintas estrategias de comunicacion y
publicidad. En términos de disefio y estética, ;cuales son los elementos de comunicacion que
consideras mas necesarios para un festival de cine y por qué?
Ejemplos: Programacion impresa (;,coOmo te gustaria que fuera?), anuncios publicitarios (;de
qué tipo?), perfil homogéneo en redes sociales... jTodas las respuestas son utiles!
El Festival Internacional CineMigrante es un festival de cine independiente que busca dar voz
a personas migrantes a través del cine para desmontar los estereotipos migratorios.
Por favor, dime si te gusta el sistema de logos actual del Festival Internacional CineMigrante
y explica por qué.
(Es estéticamente agradable? ;Qué te transmite? ;Te parece que es coherente? ;Crees que es
funcional para un festival de cine? jNo hay respuestas incorrectas! [Incluir imagenes]
(Consideras que estas piezas graficas son llamativas y diferenciadoras? [Incluir imagenes]
(Crees que el Festival Internacional CineMigrante podria beneficiarse de una nueva identidad
visual? Si/No/Tal vez
(Cuantos afios tienes?

o Entre 18y 24

o Entre25y34

o Entre35y44

o Mas de 46
(Cuadl es tu género?

o Femenino

o Masculino

o Otro

o Prefiero no contestar
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3. Registro de entrevistas

e Tomando en cuenta lo que sabes del Festival CineMigrante, ;crees que este logo encaja con

una estética inspirada en la variedad de perspectivas cinematograficas y el collage como medio

de expresion politica?

o

o

Usuario 1: Si, me lleva mucho a pancartas de activismo, de recortar un pajaro como
puedas y pegarlo en la pancarta.

Usuario 2: jMe encanta el ojo! Es un simbolo facil de identificar y recordar.

Usuario 3: Me gusta mas cuando esta de lado, que es mas lo de la libertad del pajaro y
eso. Y tendria cuidado de utilizar colores como rojo para que no parezca muy
Hitchcock.

Usuario 4: ;Es porque las aves son migrantes? Me gusta bastante porque parece hecho
a mano.

Usuario 5: Si, lo veo mas orientado al cine que las otras propuestas.

e La tematica de la 14° edicidn del festival quiere transmitir un escenario nocturno basado en

tonos azules, ;qué opinas de esta paleta cromatica?

o

o

o

o

Usuario 1: Si evoca colores de noche, son llamativos.
Usuario 2: Me gustan, pero el negro sobre el verde no se ve muy bien.
Usuario 3: Estan lindos, algunos colores me recuerdan a Africa.

Usuario 4: Transmiten una atmosfera de medianoche.

e Sabiendo que la tematica de la edicion es “vegetacion nocturna”, ;cudl cartel te parece mas

acertado?

o

o

o

o

Usuario 1: En el negro todo destaca mucho mas, las siluetas, los recortes... Todo.
Usuario 2: El blanco hace que la composicion sea mas redonda.

Usuario 3: Aunque no supiera lo de la vegetacion nocturna, me llamaria més la atencion
el negro.

Usuario 4: El negro es mi favorito, muy top.

Usuario 5: Ambos me gustan, pero tal vez el blanco funcione mejor.

e ;Puedes describirme el disefio de la programacion? ;Qué te parece?

o

Usuario 1: Bueno, lo primero que veo es que cada sala tiene un simbolito que se repite
al lado de cada hora, como una leyenda. También, las peliculas cambian de color y esta
organizado... Quedo bastante bien.

Usuario 2: Esta chulisimo, me gusta que hayas incluido fotos porque asi te quedas con
la estética de la pelicula, no solo con el nombre. Lo tinico es que no entiendo muy bien
el simbolo del Centro Cultural Kirchner, lo veo como una “W”.

Usuario 3: Me gusta que hayas incluido una leyenda y en general esta muy bien, pero

tendria cuidado con poner este texto en amarillo, casi no se ve.
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4. Encuesta de testeo

Enlace al formulario Google: https://forms.gle/teMtJMbcgBgXzxef8

iHola! Soy Andrea y estoy en la racha final de mi Trabajo de Fin de Master "Redisefio de la identidad

visual del Festival Internacional CineMigrante". Gracias a tu ayuda en la encuesta anterior pude

desarrollar una nueva identidad visual para la marca y ahora es momento de ponerla a prueba. Por

favor, responde con total honestidad las siguientes preguntas:

El Festival Internacional CineMigrante es un festival de cine independiente que
busca desmontar los estereotipos migratorios y dar voz a personas migrantes a través del cine.
El logo de la izquierda es el logo que utiliza actualmente la marca y el de la derecha es el logo
propuesto para la nueva identidad visual.
(Consideras que el logo nuevo (derecha) se ajusta a esta mision y es estéticamente agradable?
[Incluir imagenes]

o Si

o No

o Parcialmente
Este es el simbolo propuesto para representar la marca.
(Consideras que es un simbolo memorable y con una carga metaforica llamativa?
[Incluir imagen]

o Si

o No

o Parcialmente
Una marca suele contar con distintas variaciones del logo para permitir que la identidad visual
sea facil de adaptar a diferentes medios.
Arriba esta el sistema de logos actual del festival, abajo el sistema de logos propuesto para el
redisefio de la identidad visual.

(Consideras que el sistema de logos nuevo (abajo) es versatil y coherente?

[Incluir imagenes]
o Si
o No
o No lo tengo claro

(Te parece que el nuevo sistema de logos es apropiado para un festival de cine?

o Si
o No
o Tal vez
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e FEl redisefio de la identidad visual se trabajo tomando como referencia la 14° edicion del
festival.
A la izquierda esta el cartel principal que presento la marca y a la derecha el cartel principal
propuesto con la nueva identidad visual.

(Consideras que el cartel principal nuevo (derecha) es atrapante y representa de manera

eficiente un festival de cine independiente?
[Incluir imagenes]
o Si
o No
o Parcialmente
e El Festival CineMigrante tiene como valores centrales la divulgacion social, el activismo
cultural y la reflexion creativa.
(Crees que la estética de collage refleja correctamente estos valores?
o Si
o No
o Parcialmente
e La 14° edicion del Festival CineMigrante estuvo conformada por 4 secciones.
(Consideras que estos carteles especificos mantienen la linea grafica del cartel principal y

facilitan el entendimiento del evento?

o Si
o No
o Tal vez

e FEl Festival CineMigrante utiliza Instagram como su mayor plataforma de comunicacion.
A la izquierda puedes ver el feed con el que la marca publicité la 14° edicion, a la derecha un
ejemplo de como se veria el perfil con la nueva identidad visual.
(Crees que el perfil nuevo (derecha) es homogéneo, organizado y capaz de conectar con el
publico objetivo?

[Incluir imagenes]

o Si
o No
o Tal vez

e ;Consideras que las propuestas para el cartel principal y las publicaciones para redes sociales
mantienen una relacion estética?
o Si
o No

o Parcialmente
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e El publico objetivo demostrd darle importancia a la programacion impresa en tamatiio folleto.

A simple vista, ;consideras que esta programacion mantiene la coherencia visual y parece

eficiente?
o Si
o No
o Tal vez

e Actualmente estamos terminando de desarrollar una muestra de la identidad visual en formato
web y queremos saber si vamos por el camino adecuado.
(Crees que estas tres secciones adaptan de manera 6ptima la identidad visual propuesta y
transmiten fiabilidad?
o Si
o No
o Parcialmente

e ;Quieres dejar algiin comentario o sugerencia? Gracias por tu ayuda
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