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Universidad San Gregorio dRortoviejo, Manabi, Ecuador
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Resumen

Recientementda Federacion Ecuatoriana de Futbol\neido, convulsiones y
cambios internggjue también se han reflejado en un cambio de su nratanzada el 13
de enero de 202Qejos dehabertenido un recibimiento siariticas,el lanzamiento ha
puesto de manifiesta poca cultura de marca que se tienéaesociedacecuatorianala
complejidad del proceso marcancesita seevidenciadoy divulgad, con lo cual
podremos hacer una critica jugtiundamentada al redisefio de la marca,jEkla labor
delos Gestores de Disefi&cn este articulo hemos tomad®toddogias de disefio ge
analisiscualitativo de marcagaraevidenciar los resultados y &alidad del trabajo de
disefiopresentadoEse standard de calidatebe ser conoowdtanto porlas empresas, el
publico general, como por los disefiadpeesegurando que lo ga&in equipo de disefio
entregie, sea un productde brandingvaliosoen el sigb XXI, y que cumple con rigor
condicionesusceptibles de ser evaluadas

Palabras clavesgestion,branding, analisis, FEF disefia



Abstract

Recently the EcuadoriaRootball Federation (FEF) has experienced convulsed
internal changesyhich have reflected instrebranding, launched on January’ 2820
Far fromhaving receive@ warm welcomeavithout criticism the launch has made evident
the lacking branding culture Ecuadorian societyf he complexity of the branding process
needs to be made evident gnublicized,so that we may make a fair and justified critique
of therebranding of the FERandof the work ofDesign Managers. In this artiolee have
takenmethods ofdesignand qualitative analysif brandsto showthe results and the
quality of the design workpresented This quality standardnust berecognizedby
enterprises, by the general pgkand bydesignersensuring thaarny design team delivers
avaluable branding produéar the 2% century thatcomplies withconditions thatanbe
measured.

Keywords: management, branding analysis, FEF design



Introduccion

Tenemos en alaso de redisefio del emblema de la,Rtg€eho publico a
mediados denerode 2020un ejemplamuy actualdel problema de la falta de cultura
artistica visuale iconicade los ecuatoriangy la falta de conscienciempresariatiel
impacto de una marake muchos afigsea buena o mala, EnsociceconomiaEsk
articulose basa elos datogjue se presentarquublicamente y en redes sociab@sno
justificacionformal dd nuevo disefi@l 13 de enero de 202€on el fin deentender por
gué elmismoha causado polémiem el publico ecuatoriano

Nuestro objetivgorincipal es encontrar una metodologi@ecuadgaraevaluar la
calidad de un trabajo de disefio de marPasa ellaresaltanosla pérdida decapital
marcario en que ha incurrido la FEF y la agencia que ha creado el lpgusp@a que
los espectad@shan perciido como un sinsentido,que a la vez ealgo queenel
branding desiglo XXI puede considerarse como un duro golpe a la insiituSieguido
esclareanosvarios factoregjue creemos que inciden lerfalta de calidad en el proceso
de disefio datuevo logotipoy que creara confusién yel error que existehoy en
cuanto a rigor en la creacigrevaluaciorde marcas por parte geofesionales y
agenciasEste trabajo de andlisis e investigacion tedt@ma @l desarrollo del logotipo
y la marcade la FEF, y ha obteridesultado®n los quese puede apreciaralgunos
aspectosgueson un retroceso paehnuevo logotipo, y entrospocos un progreso para

la marca FEF.



La situacion que aparentemente llevo a la encomienda de la reestructuracion de
marca la expreseén pocas palabras presidente de la Ecuafutbol, Francisco Egas, el 28
de junio de 2019: AEI f %t bol ecu(®ampasi ano vy |
2020) Podemosnterpretar la situacion interrtke la FEF solo a partir des titulares de
periodicosdel ultimo aflioi 6 Hay muchos problemas de | iquide
nuevo presidente Francisco Eg@&d Universo, 20199 Cont r at ar all DT, aper
| os pr obl e nfEA €omdreio, 2089) fiFr&€isto Egas: El gran problema
deportivo en Ecuador es el nivel de los dirigem{&s$ Universo, 2019)

El logotipo de la FEF fue presentaalgoublicoel 13 de enero de 2026h redes
sociales oficiales de la Federacion Ecuatoriana de F{Ntwwga, 2020) generando un
ruido mediaticaconsiderable alrededor del tervar(llustracion 3, 7, 8,0

En la entrevista periodistialos creadoregiLa cr eaci - n del nuevo
FEF tard- cinco meses y estRaredes, 2020pecar go de | a
indagasobre detalles da evolucién del proyect@nla cualel equipo de creativos
recalca quérabap durantcmeseshn EI escudo de | a Selecci - -n, p
como un simbolo patrio. Es la representacion del fervor y pasion de las c (ibid.s 0
dijeron loscreatives de la agencieEn el proceso creativegncontrdos dos concepi
principalesque debian integrar Blevo modelo: el céndorlgs letras FEH.a solucion

gréafica incorpordlementos culturales de todas las regiatedpais, buscandbu n a



evolucion de la esencia del pafiid.). Segun los autoreppr ellohallamos da silla
mantefia (costa), el condor (siernajos trazos autocton@huarque conforman las
letras priente).En el material de apoyo publicitarse hacéambiénalusion a laeoria de
la evoluciénde Charles Darwinasociada a las islas Galapagos, pero esta idea no es
apreciablggraficamenteen el logotipoEn el video quesehizo publico para la promocién
del logotipo,se explaya mas detalladameakementos que conforman el bagaje ideario
dd logotipo. Finalmente, detallan qued trabajo final no fue sometido a encuestas de

grupos focales.

Metodologia

Este articulo analiza el trabajo de redisefio de marca, el cual es un produtto de
meétodo dalisefio y como tal es susceptible de ser analizado con los indicadores y
conceptos que le dieron lugar, a travdsna&todouniversalde Design Thinkinglel
proceso de creacion del mispjonto a uranalisiscualitativo de la marcae igualmerne
una investigacion de mercado secundaria, o de gabinete (las cuales se realizan a partir de
informacion de dominio publico) sobre el desarrollo del logotipo y la marca de |&FEF.
mayor problema que encontramos al analizartesgb@joha sido que lanformacion
brindada, aunque eslativamenteabundante debido a la cobertura mediatica del evento,
solo nos permite hacenafiautopsia del trabajo finalpues no se pudo contactar a los

creadoresel departamento de comunicacion de la FEF no respamdiestras preguntas
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enviadas por correo electronjgoel tiempo transcurrido desde el lanzamiefit® de
enero de 202(s aun muy cortpara medisuimpactoobjetivamente

Primero veamos las razones socioeconomicas del peso estratégico de la marca

corporativa en las instituciones hoy en dia, dentro de las cuales ¢2@i@encuentra:

1. Lavolatilidad de los capitales: inestabilidad paial financiera de la
empresa, riesgo de discontinuidad corporativa, creciente papel del capital
marcario como estabilizador.

2. El desplazamiento de los mercados: merma de los mercados estables,
protagonismo de los mercados potenciales, importancia deciein
posicionamiento universal.

3. Lainestabilidad de las cuotas de mercado: infidelidad creciente de los
publicos, importancia creciente de la marca como fidelizador.

4. Lavariabilidad de la mercancia: oscilacién del negocio nucleo, importancia
creciente d la marca como paraguas, amenaza permanente de los techos del
negocio.

5. Lairracionalidad de la opcion de compra: pérdida de capacidad de evaluacién
en el publico, peso decisivo de la marca como inclinador de opcion, opacidad
de los valores objetivos der@ercancia.

Sumanosa este ultimo punto el tener entre manpitangible como es una

marca, con lo cual se corre el peligi®una mala o nula valoracion del mismo e al
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cliente concomitante y al publico objetivo se le esté dgatlo por liebre esdecir un
disefio final de mala calidad.

Para poder indagar en la calidad de un producto de disefio debemos analizar no
solo el producto final, para lo cual utilizaremos los criterios de Chaves y Belluccia,

(2003) sino ambién el proceso del cual resulta, para este efecto utilizamos un método de
Design Thinking(The Universal Design Project, 202@stas con competencias del

gestor de disefio. Cuando se ha determinado que se debe redisefiaa)a@&hanalisis

debe arrojar qué hay que cambiar y en qué direccion: los nuevos objetivos. En ello el
papel de la gestion de disefio es fundamental. Una gestidon de disefo eficaz significara un
trabajo objetivo susceptible de supervision y evaluacion.

Aunque los procesos creativos son muy individuales, un proceso de disefio
fundamental se puede derivar de lo que se conoce como Design Tlfiftkéngniversal
Design Project, 2020tapaz de poner en relieve errores y aciertoproekso. Estos
pasos son muy amplios, pero marcan el camino que los procesos creadores siguen
generalmente:

1. Definir.- Identificar un problema. Definir las limitantes. Explicar el objetivo.

Aqui debemos realizar un inventario y auditoria de m&igalendo los pasos de este
proceso, primeramente, es necesario definir el problema a solucionar, o los nuevos
objetivos que la nueva marca debe alcanzar. Pero antes de eso debemos patrtir del

inventario de marcéeller, 2008) una herramienta que nos muestra glementos son
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los constituyentes d#la: en este caso por ejempl o tenemos
pri meroo, fNnads? se puede! 0), apodos (ALa Trio
mundialistas)Otro punto, ediagnosico de identidadChaves & Belluccia, La Marca
Corporativa: Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos, 20@3) permitira determinar
el ajuste o desajuste de la institucidn con respecto a su imagen, es decir si la institucion
es, y/o cree que es, lo que dice quecemo punto de partida.
Los errores y las falencias de la marca antes del redisefio deben sai@vabn
rigor, paraestotambiénpodemos utilizar los 15 criterios de pertinencia mar¢@ieaves
& Belluccia, La Marca Corporativa: Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos,.2003)
Luego, con toda esta informacion poderaosdir al diagndstico de marca o auditoria de
marca.Estapuede arrojar 4 escenari@elluccia, 2018)
a) La marca cumple con los requisitos. No necesita una intervencion de disefio.
b) La marca tiene imperfecciones minimas. Larigacion de disefio es
pequefia e imperceptible al gran publico.
c) La marca tiene serios problemas, pero la estrategia conceptual esta bien. La
intervencidn es reconocible por el publico. Guarda relacién con el concepto
antiguo.
d) La marca es conceptualmentearrecta. No tiene nada (o casi nada) que

conservar. En consecuencia, la intervencion suele ser radical.
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Una vez obtenido estos datos por medio de algunas o todas estas herramientas
podemos pasar al segundo paso.

2. Investigacion: Descubrir las barrerasresolver con fuentes provenientes de
personas afectadas por el problema. Encontrar todas las ideas conductoras en comun.
Aplicado a nuestro caso, se debe descubrir cuales son los valores establecidos percibidos
y posicionados, aquellos que se deben rafpio cambiar. Se debe conocer a fondo la
politica de la institucién con entrevistas a ejecutivos, actuales y antiguos, trabajadores,
usuarios, etc. Se utilizan investigaciones de mercado primarias y secundarias.

3. Lluvia de idead. Con esto empieza fase mas creativa del proceSe
propone todas las soluciones posibl&egenera una lista de ideas locas. Predomina
cantidad, antes que calidad. Esta es una actividad del grupo de profesionales que lidera la
accion.

4. Desarrollol Sesdecciona unadea.Se ¢ea un diagrama visual, un prototipo,

0 un borradorSe debe mpezar rapido y tosoprefinar con cada revision. Los creadores
arman una solucion viable y ajustada a las necesidades encontradas en los pasos
anteriores.

5. Critica.i Se pesenta ktrabajo a profesionales de diseBe. dtiene
retroalimentacion sobre el tema de la usabili@&procuramender bien a los usuarios
posibles. Las fases de lluvia de ideas y de desarrollo nos llevan a la fase dederltca

desarrollado por parteeccolegas profesionales y usuarios, la que nos permita corregir y
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pulir todo lo que tenga que ser mejorado. En esta fase, la agencia Chola &D no hi
pruebas con el publico objetiydlurga, 2020)

5a. Opcién Giro (Pivot). AAlIgo posiblemente no funcioaeEsta biepaun hay
tiempo de cambiar la direccioBe egresal paso #3. Al presentar el trabajo a la critica,
posiblementese encuenérque el concepto no fue el mejor, y es necesario cambiar de
enfoque o de direccion.

5b. Opcién Revisién. fiPodriaser mejoo. Ajustarlo, cambiarlo, editarlo,
arreglarlo.Se egresar al punto #4 tantas veces como sea necesario. Luego de la critica, se
enclentra que el trabajo esta en condiciones aceptables pero no del todo terminado, por lo
cual se le hace pequefios ajustes y correcciones.

6. Acabadosi Esel momento de pulir la solucion. Entregar el producto.

Celebrar. Generar conversaciones acerca ddupto. El producto esta terminado y se
puede pasar al material de apoyo.

7. Apoyo.i Se tabaja con un equipo profesional de apoyo para el entrenamiento,
capacitacién, y otros. Por ultimo, llegamos a las fases finales de los acabados y el
material de apoypara la piezareada; estéltimo pasoha sido el mas divulgado en
redes sociales por medio devideo promocionatiel redisefio

Ya conocemos el proceso de generacion. Ahora, para determinar la buena o mala
calidad de la mas; Chavesios habla de lo eues una buena marca, es decir una marca

ideal:
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faQu® es, entonces, una buena marlLaqué La que
mejor se ajusta a sus condiciones de comunica¥itmque posee maxima calidad
gréfica en su estild¢ gracias a etl puedecomo minimo naturalizarsg como maximo
consagrarse © Norberto Chaves, Seminario de Gestion de Disefio, USGP 2019
Para llegar a esta conclusi@havesestablece primeramente que la funcion
principal de la marca es identificar convincentemenéeirstitucion, pero existen otras
funciones adicionales segun cada caso. Hay que enterafdarar al gran publicque
las marcas no venden, sino que respaldan las ventas, las compras, la captacion financiera
y la fidelidad del persongéChaves & Belluccia, La Marca Corporativa: Gestion y Disefio
de Simbolos y Logotipos, 2003)
Entonces los criterios de calidad serian: ajuste de la marca al perfil de la
institucién, sus condiciones de comunicacion, y la calidad graficamage su estilo.
Para evaluar esto tenemos 15 parametros de pertinencia mgebanias & Belluccia,

2003) que pueden ser usados para evaluar el antes y después del redisefio. Ellos son:

Calidad gréfica genérica Ajuste tpoldgico Inteligibilidad
Suficiencia Vigencia Legibilidad
Correccion estilistica Vocatividad Declinabilidad
Versatilidad Singularidad Pregnancia
Compatibilidad semantica Reproducibilidad Valor acumulado
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Evaluar los mensajes que usdaberausar la institucion es otra fase de esta

auditoria. Con su discurso comunicacional, la marca se posiciona y logra una

identificacion(Chaves & Belluccia, 2003Pero hay varias formag a@alificar el

posicionamiento. Un concepto mas subliminal de posicionamiento es la ubicacion de

marca en el cuerpo del consumidoe Sanroma nos expli@anroma, 2018)

DETRAS: "Cuando una marca se sit(a detras del consuntodgue esta haciendo es
convertirse en el empuje, la energia que lo hace mover. Todas las marcas de ropa
deportiva estan ahi, retAndonos a todos correr mas rapido, a saltar mas alto o a sudar mas
en el gimnasio."

AL LADO: "Ahi, la marca se convierte exh amigo que te acompafa. El que esta ahi en

los momentos importantes. Aqui tenemos sobre todo a compafias de seguros, bancos,
productos que ayudan en el hogar o cualquiera, en general, que necesite generar
confianza cercana."

ENCIMA: "Son las que nos dasos consejos que marcan nuestros valores, nuestras
grandes creencias. Son las que prefieren quedarse en un plano mas espiritual y conectar
con nuestra necesidad de trascender."”

OIDO: "Las que acttian de Pepito Grillo, advirtiéndonos de los peligros de toma
decisiones precipitadas. Y también podrian ser las que actian como aceleradoras del
deseo: las que convierten las necesidades en impulsos irrefrenables.”

CEREBRO: "Aunque es bastante mas complejo de analizar, en el cerebro pueden habitar
las que incidern que actuemos de forma racional ante la vida, las marcas expertas que

nos aconsejan de forma muy sobria acerca de las mejores opciones. Y también se
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encuentran ahi metidas las que nos hacen pensar, darle un par de vueltas a cbmo vemos o
percibimos la vid o nuestras propias emociones. Son las marcas de status, las que nos
hablan de esa vida premium a la que pocos tienen acceso".

GENITALES: "Las que lo tienen mas claro; las que apelan a instintos basicos y a las
reacciones mas primarias."

CORAZON: "Paraddgamente, las marcas que han llegado instalarse en el corazén son

las que no han marcado ese 6rgano como objetivo directo. Siempre es el propio
consumidor, después de tiempo de relacion estable, quien ubica en este 6rgano a las que

mas le importan.” (Sanroma, 2018)

Resultados

Siguiendo los pasos del proceso creativo de Design Thinking, Universal Design
gue ya mencionampd autor de este artionbpinaquelos creadores;uyo
analisiscompletodesconocemaogor tanto,no conocemos las metas exactas del proyecto
creyerongue lasituacion de lanarcaanterior a la renovaciéraiaen un punto
intermedioertre los escenarios B4 anteriorespues el redisefio termind replanteando
muchos elementasdicalmenteEsto lo analizaremaan otro parrafanas abajo.

En segundo lugatel proceso de disefio fundamental, la investigaoa@debe
ofrece el contenidoy los valoregjuehan revestido a la marcasus mensajey,lo que

va a revestiel nuevo conepta Podemosnferir estos valoredetectadogor los
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creadoregracias amaterial de apoyo promocional y de las entrevistacquoeglieron
(ver ilustraciorb y 6)
Segun lo relevado de la entrevista con sus crea@idrega, 220), aparecen
falencias alrededor del pasp3ay/o 5b del procesaniversal(ver llustracionll).
Habria que realizancuestas sobre la apreciacion del puldities y después del
redisefio, pero el proceso realizado eatr@ntes y el despuésne ya falencias.
Delasclasificacionesnas subliminales que Sanroma sug{@@L8)diriamos que
la marca FEF, seguin su estrategiacdmunicacion, busca posicionarse DETRAS y
ENCIMA: como una fuerza de empuje y motivacion, y como una union que trasciende a
los ecuatorianos como individuos, respectivamente. Pero también podemos observar que
la marca ha crecido en el CORAZON de los émti@nos (ademas de quésicamentela
camiseta siempre cubre el pecho) con lemas, jingles y otros que se han vuelto parte del
capital marcario, ahora perdidasi tambiénse posiciona en el area GENITAL, apelando
a la competencia y a la pertenencia adcion ecuatorianksta pertenencitambién
demarca cierta exclusividad, otro atributo de posicionamiento: es exclusivo de los
ecuatorianos. Este andlisis nos diginearclaramente el estilo de mensajes que la

marca FEF utiliza, y/o debeutilizar.
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Discusion

En medio de la relacién disefiador, cliente concomitante, y publico meta, esta el
producto diseéidq queen este cases una llave que le puede abrir o cerriar BEFla
puertahacia elpublico meta. Por ello el andlisis del disefiadogestode disefioes
importante, y aqui vemos que el analisis y el testeo han resultado deficientes.

Comopodemos vetla complejidad del fendmeno marcario no retrocedes
estesolo crece con los afios. Complejidad para la cual el ecuatoriano promedio podria
aun no estar culturalmenpeeparadocon lo cual el papel econémico del buen o mal
disefio puede no haber calado en el Ecuador. El peligro que vemos es que se quiera
vender dos concomitantes, como al publico meta, gato por liebre. A la vez, podemos
observar quenuchoddisefiadores se engafian a si mismos creyendo que ofrecen algo de
mucha calidad al mercadoon precios muy especulativé®ro vemosjue encuanto a la
marca la calidad significa valgry de ese valor debe salir el precio.

Analizando etrabajo finalhallamos desaciert@n todos estos campqse
Chaves propone para determinar la calidad marcaria del Slgstacanosla calidad
grafica genéricda suficiencia,a correccion estilistecy el valor acumuladogomo
aguellosdondela marca propuesta tiene falencias evideptgse detallamos a
continuacion:

Porcalidad giéfica entendemosn alto valor cultural de la gréfica, debido a su

respeto de las reglael lenguaje elegido, cualquiera éste fuera. Es la capacidad de los
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signos para ubicarse en el nivel mas elevado dentro de los estandares graficos
convencionale§Chaves & Belluccia, 2003\ cerca de este puntabo mucho wido en
redes socialesn torno alanzamiento del nuevo logotigweer ilustracion 3,7, 8, 9.
Muchoscriticos entre ellogrofesionalegCassisi & Gallo, 2020y amateurshablaron
deuna similitudcon el logotipo de Transfimers No habiendo referentes claros acerca
del significado de las pinturas Shuar, el espectador torsa détura general para
descodificar el mensaggafico asi lo quele resultaméasparecido es el logotipo de la
franquicianorteamericande juguetes y peliculas Transformdé?sero tnamaxima del
disefiofuncionalistamoderno(s. XX) esfila forma sigue & a f u(8ulivan, 1896)y
en este caso la funci@s representar al pais, a la seleccion y a la Federacién de fatbol.
Lastimosamentasformasde las ideas principal@sconductualesonindescifrabls:

- FEF(La construccion de las letras F, E yr&epobrelegibilidad)

- Condor(formasencubierta® indescifrables

- Bandergsentidode franjas inapropiado

- Fuatbol(ausenciale bal6on

- Pintura Shuaindescifrableparacualquier desconocedor

- Silla mantefafermaincompleta verilustracionl10)

Queremogponer énfasis eel problema de leepresentacion de leandera, el cual
es gravelLabandera del Ecuador como un icqrasicionado Yacilmente reconocible

internacionalmentieva su caracteristicamarillo, azul y rojpensentidonormal
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horizontalde los colores en el escu@onarillo, azul y rojo)el cualen el redisefiqueda
arbitrariamente cambiadib sentidovertical Gravisimo errorAdemas)os colores estan
separdospor una raya demarcatodaradano canonicgerteneciente & bandera
normal, lo quela hacemuy distintaala banderadel EcuadarLa compar&ion entreel
disefiodelas franjagddelas banderas de Francia y Holandayos coloreg ordenson los
mismos,mas no la direccion u orientacidms sefiala questano puedeai debeser
cambiad arbitrariamentgpuestrastoca completamente el referente que entiende el
publico(Cassisi & Gallo, 2020Para terminala critica a la formaa simplicidad de la
forma trianguladel logotipo viejoha sido remplazada pona formade escudo
rectangulay redongtadoensu partanferior, con signosnuy complejos de descifrar en
el interior, mucho masjuelos el escudo anterior

Correccion estiliticaes la apacidad del signde adaptarse a la personalidad de
la marca y representari@haves & Belluccia, 2003Aqui criticamosque dentro del
contenido conceptual del logotipo no hubiera entrado ningin elemastxplicito del
futbol, llAmese un balén, una forma esférica o una zapatilla, erquista mayoria de
las seleccionesacionalegle futbol llevan un balon en sus escudos (25 de 32 selecciones
del mundial de Rusia 2018 llexea una forma esférica o un balén en su escudo, ver
figural2).

Igualmente afectan la correccion estilistida virtual desapariciérlela bandera

nacional(direccién equivocada) y el céndor (invisibilizadNps parece que mucha razén
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tieneel equipo crador del nuevo logotipo al decir el escudale la Federacion es
practicamente un escudo naciqmales ¢escudo viejo de I&REF hautilizado
histéricamentédesde 195%los elementos claves del escudo naciadlandera y el
condor)asemejandose y ecandose voluntaria o involuntariamermi@nsciente o
inconscientemental escudgatrio. En esa invariabilidaddurante tanto tiemppodria
radicar la necesidad de cambio que cierta parte del p{laicoeva generacionp
reclamabdCoello, 2019)Pero sta continuidade do la facilidaddeser aceptado por el
publico ecuatoriande generacion en generacgin mucho problema&ncambio,la
nueva version carecke estos elementoy desperdicialenvaluable intangibleque aqui
llamamosfivalor marcario queestosdos rasgofe brindaba, los cualedbuena partee
los espectadores encontraba identificatorios en el viejo logadtgoorreccion estilistica
demanda un condgruna bandersaisiblesy reconocibles cualquierespectadorEl
problema déa forma déCondortambiénes importanteVemos aqui un animal
emblematicanaciona) queal ser un animale da siemprex cualquier logotipo un
atractivo naturalEn el nuevo logotipo encontramestafigura, perola encontramos de
una maneraonmucho menosconicidad mucho mas abstracjamucho mas
esquematicagquitandolesu atractivoprimarioy volviéndolouna marafia déneas con un
mensajeencriptadoTambiénel hecho de incluir signos Shugsuna incorreccién

estilistica consideraliléa etnia Shuar no es la Unica del paida mas asociada al futbol
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Solo para contrastaromparativamente la etnédroecuatoriana & mejor representada
en el futbol ecuatiana

Quficienciaesla inexistencia de exceso o carencia de sigaoalas necesidades
deidentificacion.Aqui volvemos a recalcdo dicha queel balon de fatbol (inexistente),
la banderdtrastocada éadecuada), y el condon(lescifrableyuelven al logotipo
insuficientepara identificar a la seleccion del pais Ecuador y a la FEF

Por ultimo tenemos efalor acumuladpel cuales inestimabléebido al gran
valor que la marca ha ganado con décadas de uso, valeemjeede aldeshacerse de
elementos explicitos como la bandera, la forma triangular, y el céndor. Estos significaron

mucho durantein gran espacio dempo para el publico ecuatoriano.

Conclusiones

La critica de colegas y la retroalimentacion obtenidos del teststep arrojar
respuestas que obliguen a tomar un giro drastico y replantearse en una direccién
completamente diferente. Creemos que un testeo con el publico meta, efectivamente
habria arrojado un resultado que obligaria a tomar un giro (replantearséd ongoios a
mejorar el prototipoConsideramos que el produdioal del disefio es insuficiente, débil
y desperdicia tremendos recursos ya posicion&leemos que muchas omisiones del
proceso creativo podrian haberse atajado en la fase 3 (lluvia de #d@desarrollo), 0 5

(critica). Para ello aconsejamos las listas de comprobacion (también lldisiadias de
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control, listados de chequeo, checklist u hojas de verificafgwtools, 2018)una
herramienta general que simly bien en la evaluacion de la usabilidad del disefio
(Hom, 1996) y permite objetivizar puntos de control. Estas pueden aclarar los criterios
minimos de una evaluacion y asi evitar que una falla se escape. Pero el nediiabeior
un testeo con un publico muestra, es una debilidad mayor daestso delisefioy se
refleja en el trabajofinal Aun cuando un di sefoMidign,o es una
2020)la opiniénde una muestrdel publicoy sumirada desprejuiciada mejorarian la
calidad del trabajo.

Para cerraterminamoda criticarepasando los parametros restantes de Chaves y
Belluccia.El nuevo logotipo ganansingularidad pero falla en:

Ajuste tipologicola marca FEF éine un desajuste tipolégico al no incorporar una
forma esférica o balon de futbol en sus formas; igualmente|daacionde la bandera
(franjas amarillo, azul y rojo horizontales, sin separaciones domgeiasiaun ajuste
parcial: los escudos suelen repentar a las selecciones de fatlmlas nacionesin
embargo la bandera no exonocibleaqui por lo tanto no podemos considerarla como
ajustaa a la tipologia.

Vigencia el redisefio desaprovecha una marca con décadas de vigencia, y que no
ha envejeido. La nueva marca FEF parece enmarcarse en una moda de letras construidas

en escudsdeportivosgue tiene apenas unos 3 anos.
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Compatibilidad semanticano existe una real armonia entrereferenteslel
signo y el caracter de la organizacion. Faltelano signo identificador del futbotomo
una forma esférica o balon.

Versatilidad el logotipo tiene versatilidad para presentarse de distintos modos,
sin embargo parece que los creadores han puesto dautagmanual de uso de marca
corporativaymuy sueltaspues no son todas coherentes formalmente.

Reproduciblidaden el cambio de soportes la reproducibilidad no es constante
(Cassisi & Gallo, 2020)Tenemos casos en donddogjotipo sacrifica algunas de sus
partes, como la bandera en los prendedieespa

Legibilidad aqui el problema es grave. La legibilidad del logotipo esta totalmente
ensombrecida por las retorcidas e incompletas formas que utiliza para constrtradas le
AFEFO

Inteligibilidad: no hay una claridad y certidumbre en la decodificacion del signo

Pregnancia cohesion y sintesis del signo son insuficientes para que sea
recordable y reconocible.

Vocatividad el logotipo edigeramenteatrayentgor su novedd, pero tarnién
repele akspectador ancontrarseonformas enmarafiadas y con poco ajuste

morfoldgico.
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Declinabilidad consideramos que el logotipo tiene una declinabilizgd, al ser
sus elementos poco susceptibles de independizarse y extendeerdaigrafico de la
marca

La unidadpluriétnicanacional parece tener importanciastoontenidogque los
creadores promueveperoformalmenteno se haintetizado erlementos
suficientemente fuertes para representarla, desperdiciando a los ya estaldecidos:
triangulo,la bandera y el condor. Existiran, seguramente, otros motivadores para el
cambio, como son la busqueda de renovacién de la imagen publica dedaidmstgue
pasa por una cristuradera. Pero el capital marcario acumulado por casi 6(hafios
debeiaperdersen el canino.

El papel econémico del buen o mal disefio no ha calado en el Ecuador, quizas por
la creciente complejidad del proceso marcgrara la cual el ecuatoriano promedio
podria no estar culturalmeneeparad@un. Es por ello que debe trabajarse en divulgar y
hacer claros los criterios del disefio universal, logrando asi miganaltura del disefio,
y el alfabetismo visual del ecuatano promedio, y con ello evitar que disefios de baja

calidad lleguen a ser aceptados y posicionados como representantes nacionales.
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Anexos

FEDERACION
ECUATORIANA
DE FUTBOL

llustracion 1 Producto final del redisefio de marca presentado el 13 de enero

2020. Fuente: Google.
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¢Caombio de mentalidad o
Pérdida de identidad?

¥ @EcPeloteros © @EcPeloteras Q Produccord Fi

llustracién 2 Memepublicado a mediados de enero de 2@Re visibiliza una d

las preguntas que suscité el cambio de logotipo en el espectador. Fuente: Twi
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4, Carol Andres Polit

Lo que pasa es que todavia estan jugando con el escudo anterior, de la » Diego Delgado
Creo

antigua FEF donde perdiamos todo, todavia no aplica la de transformer como toda imagen o logo la de Ia FEF necesitaba modemizarse,

pero por principio no puedes perder lajsencia, en este caso el condor, que
es lo que nos distingue de los vecinos con la mist era, creo que el
/ Y nuevo logo no nos identifica, a menos qt
Pulpo Abraham

=
3

Que clase de Transformers es el nuevo logo de la FEF ?

ECUADOR

LA FEF SE INSPIRO | ** ===
EN JAIME VARGAS | & ==

pARA EL N U EVO LOG O £ condor era inamovible €sa vaina no me gusta.

& Luis Eduardo Vivanco =
O as " £ mas débil &)

| LEYIOM

Oscar Cuenca 94

Este escudo es mejor

., @ELNOBELERO

llustracién 3 Pequefia muestra de tweets generados al rededor del lanzamiento

del redisefio del logotipo de la FEEFmediados de enero de 20Fuente: Twitter.com

ba
GIRO

ll\

1 2 3 4 5 6 7
DEFINIR |>INVESTIGARP> LLS! A~ L5\DESARROLLO[S| CRITICA [/ ACABADOS |3 APOYO
IDEAS

)

5b
REVISION

llustracion4 Proceso universal de disefio basado en una versién simplificada del

método Design Thinking. Fuente: Universaldesign.org
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llustracion5 Ficha resumen de los conceptos de la creacion del logotipo basada

Proceso creativo
de Chola Ad (agencia)

Duracion:
5 meses

Equipo:
8 personas

Palabras clave:

simbolo patrio, evolucién
(Galapagos), cultura
mantefa (costa), Condor
(Sierra), Shuar (Oriente),
letras FEF.

Observaciones:

el producto resultante no fue sometido a
pruebas con los grupos meta. Se utilizé técnicas
como eyetracking para detectar los puntos mas
frecuentados por la vista de los encuestados

Fuente informativa: El Universo. Disefno: Autor.

en articulos de periddicoguente: Autor.
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gowsss  NUEVA IMAGEN DE LA FEF 2020
T -
I .

Condor

5
Sillade
la cultura -
Valdivia
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]

!/ //A
A
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[
7L

2 — 7
FEDERACION
EC“ATp RIANA ﬁg‘;ga foarc;gl
DE FUTBOL cufrurapshuar

llustracion6 "El nuevo logo de la FEF y sus significatld&l Universo en

Facebook, 2020)
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o <

Interés a lo largo del tiempo

|4

14 ene. 2020

fef ecuador 100

llustracion7 Cuadro estadistico de Google Trends de las busquisldasma

FEF Ecuador desde el 28 de noviembre de 2019 al 28 de febrero de 2020.
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Temas relacionados Principales v % <> <:
1 Federacion Ecuatoriana de Futbol - Federacion... f—i——=
2 Logotipo - Tema [ |

3 Futbol - Deporte |

4 Jugador - Tema |

5 Jordi Cruyff - Exfutbolista I

6 Escudo - Heraldica I

7 Seleccion de futbol de Ecuador - Equipo de fit... I

8 Sello-Tema I

llustracibn8 Te mas r el ac i 0 n a drmosmoespacid BeE F 0

tiempaFuente: Google Trends.

en

€es
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Temas relacionados Enaumento

|4n

<> <

1 Escudo - Heraldica h
2 Escudo del Ecuador - Escudo de armas
3 Camiseta - Prenda de vestir

4 Logotipo - Tema

llustracion9 Aumento de busquedas relacionadas lEn ese mismo espacio

de tiempoFuente: Goog trends.
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llustracion 10 Collage con los elementos mas predominantes del logotipo segun
sus creadoreda silla mantefia representa a la costa, el condor representa a la Sierra 'y
la decoracién Shuar representa al Orienfeiente: Autg

www.pamenriquez.bfyspot.com, Google.



