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Resumen

Este articulo explora la influencia de la identidad visual de marcas de moda urbana en la
construccion del estatus y la autoimagen de jévenes universitarios en Bogota. A partir del
analisis de casos especificos, se examina cdmo los elementos visuales como el disefio grafico,
los colores, la tipografia y la estética general utilizados por marcas emergentes actiian como
cddigos simbdlicos que comunican mucho mds que estilo o tendencias. Mediante un enfoque
mixto, que incluye herramientas cualitativas y cuantitativas, se identifican patrones de
consumo en los que la identidad visual se asocia con sentimientos de pertenencia, validacién
social y diferenciacidn frente a otros grupos. Los resultados muestran que la identidad visual
no es solo un recurso estético, sino una estrategia poderosa que moldea la percepcion que
los consumidores tienen de si mismos y de los demas. En contextos como el universitario,
donde la imagen personal y la construccion de identidad son especialmente importantes, las
marcas se convierten en medios para proyectar valores, actitudes y aspiraciones. Asi, vestir
una determinada marca implica no solo seguir una moda, sino también posicionarse dentro
de una jerarquia simbdlica que otorga estatus y reconocimiento. Este analisis permite
entender el papel fundamental que juega la identidad visual en el consumo contempordaneo,
especialmente en un publico joven que busca constantemente definirse y diferenciarse a
través de lo que viste. El estudio aporta a la discusion sobre branding, moda vy
comportamiento del consumidor en contextos urbanos latinoamericanos.

Palabras clave: identidad visual, autoimagen, estatus, jovenes, branding, Mattelsa,

Undergold.
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Abstract

This article explores the influence of visual identity in urban fashion brands on the
construction of status and self-image among university students in Bogotda. Through the
analysis of specific cases, it examines how visual elements such as graphic design, color
schemes, typography, and overall aesthetics used by emerging brands function as symbolic
codes that communicate much more than just style or trends. Using a mixed-method
approach, including both qualitative and quantitative tools, the study identifies consumption
patterns in which visual identity is closely linked to feelings of belonging, social validation, and
differentiation from other groups. The findings reveal that visual identity is not merely an
aesthetic resource, but a powerful strategy that shapes how consumers perceive themselves
and how they wish to be perceived. In university contexts, where personal image and identity
formation are especially relevant, brands become tools to project values, attitudes, and
aspirations. Wearing a particular brand involves not only following fashion, but also
positioning oneself within a symbolic hierarchy that conveys status and recognition. This
analysis provides insight into the crucial role that visual identity plays in contemporary
consumer behavior, especially among young audiences who are constantly seeking to define
and differentiate themselves through what they wear. The study contributes to the broader
discussion on branding, fashion, and consumer behavior within urban Latin American settings.

Keywords: visual identity, self-image, status, youth, branding, Mattelsa, Undergold.
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Introduccion

En la era digital y visual en la que vivimos, la identidad visual de las marcas ha dejado
de ser un simple recurso estético para convertirse en una herramienta estratégica de
comunicacion y posicionamiento. En el caso de la moda urbana, especialmente entre jévenes,
el disefio visual de una marca no solo influye en su reconocimiento comercial, sino también en
la forma en que los consumidores construyen su autoimagen y perciben su lugar dentro de un
grupo social. Esta investigacion parte del reconocimiento de que los elementos visuales como
el logo, los colores, la tipografia y la estética digital generan asociaciones emocionales que
impactan directamente en la percepcion del estatus social y el sentido de pertenencia.

En este contexto, el presente estudio tiene como objetivo general analizar la influencia
de la identidad visual de las marcas Mattelsa y Undergold a partir de su contenido en
Instagram y paginas web en la construccion del sentido de pertenencia social de jovenes
universitarios de Bogota, entre los 17 y 25 afios, empleando un enfoque mixto que combina
entrevistas, encuestas y andlisis visual. Por otro lado, los objetivos especificos buscan
determinar los elementos visuales clave de ambas marcas en sus canales digitales; evaluar
cémo dichos elementos afectan la percepcion de estatus en los jévenes; examinar el vinculo
entre la autoimagen personal y la estética de marca; y analizar el impacto general de la
identidad visual en las decisiones de consumo.

La pregunta que guia esta investigacion es: ;De qué manera la identidad visual de las
marcas Mattelsa y Undergold, a través de su contenido digital, influye en la construccién del
sentido de pertenencia social de los jovenes universitarios en Bogota?

La hipdtesis plantea que la identidad visual de estas marcas no solo comunica estilo,
sino que también funciona como un mecanismo simbdlico que refuerza el estatus social y la
autoimagen del consumidor. Mas alld de lo estético, vestir estas marcas implica adoptar una

narrativa visual que proyecta pertenencia, autenticidad o exclusividad, segun el caso.

Referentes conceptuales
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Para entender cémo laidentidad visual influye en la autoimagen y el sentido de estatus
de los consumidores, es clave apoyarse en teorias que abordan esta relacion desde distintos
enfoques.

La teoria de la construccion de identidad (Giddens, 1997) sostiene que la identidad es
un proceso dindmico influido por factores internos y externos. Asi, las marcas no solo venden
productos, sino simbolos que las personas adoptan para proyectar quiénes son o desean ser.
Colores, logos y estilos visuales se convierten en herramientas de expresion personal.

La teoria del cultivo (Gerbner, 1969) sefiala que la exposicién constante a ciertos
mensajes, como imagenes aspiracionales en redes sociales, puede modificar nuestra
percepcion de larealidad. Esto lleva a asociar ciertas marcas con estatus social y pertenencia.

Desde la teoria de usos y gratificaciones (Katz et al., 1974), los consumidores eligen
activamente las marcas que les permiten expresar su identidad, buscar validacidn o conectar
con una comunidad. Marcas como Mattelsa o Undergold ofrecen mds que disefio: brindan
sentido y pertenencia.

Estas teorias muestran que la identidad visual va mas alld de identificar una marca:
comunica valores y aspiraciones. Autores como Pascual (2025) y Zavala (2024) afirman que
una identidad visual coherente puede generar conexidon emocional y posicionamiento.
Estudios como los de Aristizdbal (2021) y Bojanini (2019) demuestran que marcas de moda
urbana construyen narrativas visuales que sus consumidores integran a su identidad.

En resumen, la identidad visual influye en cdmo las personas se ven a si mismas, se
relacionan y se posicionan socialmente. En los jovenes, este impacto es mayor, ya que las

marcas actian como simbolos de autenticidad, pertenencia y diferenciacion.

Diseno metodolégico

Este estudio adoptd un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos para comprender cdmo la identidad visual de Mattelsa y Undergold influye en la
percepcion de estatus y autoimagen de jovenes universitarios en Bogota. La eleccion
metodoldgica buscd contrastar datos estadisticos con experiencias subjetivas, logrando asi

una vision integral del fenémeno.
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En la fase cualitativa, se realizaron entrevistas a profundidad y un andlisis visual de
contenido extraido de Instagram y los sitios web oficiales de ambas marcas. Las entrevistas
exploraron cémo los jévenes interpretan elementos visuales como colores, tipografias y
fotografias, y qué emociones o ideas asocian con ellos. También se indagd sobre el sentido de
pertenencia y el impacto en su autoimagen.

El andlisis visual se enfocd en tres publicaciones de Instagram por marca y en una
revision completa de sus sitios web, bajo tres categorias: identidad visual (colores, logo,
estilo), lenguaje de marca (tono y narrativa) y experiencia digital (usabilidad y engagement).
Esto permitié identificar patrones que refuerzan el mensaje de marca.

En el componente cuantitativo, se aplicd una encuesta estructurada a jovenes entre 17
y 25 afios de distintas universidades en Bogota. El cuestionario aborddé temas como
conocimiento de marca, habitos de compra, vinculo entre ropa e identidad, percepcién de
estatus y consumo de contenido en redes sociales.

El analisis combind codificacion tematica para las entrevistas y estadistica descriptiva
para las encuestas, lo que permitié contrastar percepciones individuales con tendencias
generales y entender el rol simbdlico de la identidad visual en la construcciéon del estatus

juvenil.

Resultados

Andlisis en jovenes universitarios

La identidad visual de las marcas de moda representa un elemento clave en los
procesos de construccidn y expresion de identidad entre los jévenes. Este estudio, basado en
una encuesta aplicada a estudiantes universitarios de Bogota, analiza la percepcién simbdlica,
el conocimiento y la preferencia hacia dos marcas representativas de la moda urbana
contempordnea: Mattelsa y Undergold.

La muestra estuvo compuesta principalmente por jévenes entre 17 y 22 afios, con una
distribuciéon de género equilibrada (56% hombres y 44% mujeres), lo que proporciona un

panorama representativo del publico universitario en etapa formativa, donde la identidad
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visual de las marcas influye directamente en la configuracién del estilo personal, el consumo
y la autoimagen.

Un 70% de los encuestados afirmd conocer ambas marcas, lo que sugiere una presencia
consolidada en el imaginario juvenil, posiblemente atribuida a su estilo visual distintivo y
presencia digital. No obstante, el 53% declard no haber realizado compras en ninguna de ellas,
y solo un 4% realiza compras de forma mensual. Este dato revela que, aunque existe
familiaridad con las marcas, adn enfrentan limitaciones en términos de conversidn vy
fidelizacidn.

Entre los consumidores con experiencia de compra, Undergold registra una mayor
preferencia, lo que podria vincularse con su propuesta estética mas exclusiva y diferenciada.
Por otro lado, un 15% no manifestd preferencia entre ambas, lo cual sugiere que la identidad
visual de estas marcas no siempre logra generar una diferenciacién clara ni establecer vinculos
emocionales sdlidos.

El 89% de los participantes considera que su forma de vestir refleja, al menos
parcialmente, su identidad personal, lo que ratifica la funcién simbdlica de la moda como
medio de construccion del “yo social”. Ademads, un 43% reconoce que el uso de ciertas marcas
influye en cdmo los perciben los demas, evidenciando que el vestuario opera como lenguaje
visual cargado de significados sociales.

En cuanto a los valores asociados a estas marcas, destacan la autenticidad, la libertad,
la rebeldia y el estilo urbano. Los participantes no solo las perciben como proveedoras de
ropa, sino también como emisoras de discursos simbdlicos con los que pueden identificarse.
Mattelsa es vista como una marca accesible, con enfoque social e inclusivo, mientras que
Undergold es asociada con una estética mas experimental, rebelde y exclusiva, orientada
hacia la distincién simbdlica. Esta dualidad proyecta dos modelos de identidad diferenciados:
uno enfocado en la comunidad y la cercania, y otro en la sofisticacion y la diferenciacién.

El disefio de la ropa fue identificado como el elemento visual mas influyente en la
percepcién de marca, seguido del logotipo, la tipografia y los colores. Aunque las redes
sociales tienen un rol importante, un 60% de los encuestados no sigue a estas marcas, lo que

evidencia una desconexion entre su estrategia digital y el comportamiento de los
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consumidores. A pesar de ello, plataformas como Instagram se consolidan como el canal
principal para el reconocimiento visual de estas marcas, seguidas por TikTok, que gana
relevancia por su capacidad de viralizar contenidos visuales ligados a la moda urbana.

Si bien el 52% no ha comprado influenciado por redes sociales, el 48% si lo ha hecho, lo
que muestra que la identidad visual en plataformas digitales puede incidir en la intencién de
compra, especialmente cuando va acompafiada de contenido auténtico y emocional. En este
sentido, los comentarios y validaciones de otros usuarios tienen mayor peso que la publicidad
oficial o el contenido patrocinado por influencers. La interaccién genuina y espontdnea parece
ser el principal motor para moldear la percepcidn de marca entre los jovenes.

Finalmente, cuando se pidid a los participantes describir la identidad visual de Mattelsa
y Undergold, utilizaron términos como “urbana”, “original”’, “exclusiva”, “minimalista” y
‘“agradable”. Esta caracterizacion refuerza la idea de que la identidad visual no solo comunica
atributos estéticos, sino que opera como un vehiculo de expresidn individual y de pertenencia
simbdlica. Las diferencias en la percepcidn de ambas marcas muestran cdmo cada una
contribuye de manera distinta a la construccién del ““yo” en contextos universitarios.

Seidentifico que laidentidad visual de marcas como Mattelsay Undergold se configura
como un recurso estratégico para generar vinculos emocionales, simbdlicos y sociales entre
los consumidores jévenes. Su impacto va mas alla del producto, articulando discursos que
permiten a los usuarios construir una narrativa propia, proyectar valores personales y

posicionarse en el entramado social a través de la moda.

Analisis de contenido visual y discursivo

A partir del enfoque cualitativo, se compararon las plataformas digitales de Mattelsa y
Undergold, analizando sus sitios web y tres publicaciones representativas de Instagram por
marca, con base en tres dimensiones: identidad visual, lenguaje de marca y engagement
digital.

Mattelsa se caracteriza por una estética sencilla, natural y ética. Usa imagenes de

cuerpos diversos, colores neutros y escenarios cotidianos, transmitiendo valores como
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sostenibilidad, comunidad y bienestar. Su sitio web refuerza este mensaje con una navegacion
simple, tono inclusivo y comunicacidn horizontal.

Undergold, por su parte, adopta una estética editorial mas elaborada y simbdlica. Sus
publicaciones muestran composiciones estilizadas, iluminacién dramdtica y un lenguaje visual
que evoca exclusividad, introspeccidén y rebeldia. Su sitio web privilegia lo visual por encima
de la funcionalidad, reforzando su cardcter artistico y diferenciador.

Ambas marcas sostienen discursos visuales coherentes, aunque con estrategias
distintas: Mattelsa promueve inclusidn y cercania, mientras Undergold apela a la exclusividad

y sofisticacion simbdlica.

Encuestas: percepcion visual, autoimagen y estatus

El andlisis cuantitativo revela que el 89% de los jovenes universitarios considera que su
vestuario refleja su identidad personal, confirmando su funcién simbdlica en la construccién
del “yo social”. El 52% percibe que marcas como Mattelsa y Undergold aportan a su estatus, y
el 43% cree que influyen en cdmo son vistos, actuando como simbolos de distincién cultural.

Las mujeres valoran mas la estética y su impacto en la autoimagen, y los estudiantes
de universidades privadas muestran mayor familiaridad e interaccidon con estas marcas en
redes sociales. El disefio de la ropa es el elemento visual mas influyente, seguido del logotipo
y la tipografia. Instagram destaca como canal clave, aunque el 60% no sigue activamente a las
marcas, indicando una desconexién entre su presencia digital y la fidelizacién del consumidor.

El grupo focal con jévenes universitarios evidencié que las marcas Mattelsa y
Undergold generan asociaciones simbdlicas diferenciadas: la primera es vista como accesible
e inclusiva, mientras que la segunda se asocia con exclusividad y diferenciacién social. Vestir
estas marcas permite a los jovenes proyectar una identidad y pertenecer a grupos con valores
compartidos, integrando los elementos visuales en su narrativa personal.

También se destacé la importancia de la experiencia digital coherente, que refuerza la
credibilidad de la marca y satisface necesidades simbdlicas como pertenencia y

autoexpresion. En conjunto, los hallazgos confirman que la identidad visual incide
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directamente en la autoimagen y el estatus, funcionando como un recurso estratégico de

branding en la construccidén de significados para el consumo juvenil.

Conclusiones

La investigacion confirma que la identidad visual desempefia un papel crucial en la
manera en que los jovenes universitarios en Bogota perciben el estatus y construyen su
autoimagen a partir de sus elecciones de marca. En este sentido, los casos de Mattelsa y
Undergold revelan cémo el disefio visual, lejos de ser un simple recurso estético, se convierte
en un lenguaje simbdlico cargado de significados que impactan directamente en Ia
autodefinicion de los consumidores.

Ambas marcas han logrado consolidar propuestas visuales sdlidas, coherentes y
culturalmente relevantes, que funcionan como mecanismos de diferenciacion simbdlica
dentro del ecosistema urbano juvenil. Mattelsa se destaca por un enfoque visual limpio,
accesible y centrado en valores como la sostenibilidad, la sencillez y el sentido de comunidad.
Su propuesta no solo transmite una estética alternativa, sino que también refuerza un
sentimiento de pertenencia que va mas alla del consumo. En contraste, Undergold articula un
imaginario visual mas sofisticado, que juega con cddigos de exclusividad, rebeldia y lujo
simbdlico. Su narrativa grafica estd orientada a un publico que busca destacarse a través de
una estética mas criptica y aspiracional.

Estos hallazgos respaldan la hipdtesis inicial: la identidad visual no solo contribuye a
proyectar una imagen externa de marca, sino que también es interiorizada por los
consumidores como parte de su identidad personal. En este contexto, la moda deja de ser un
accesorio superficial para convertirse en una forma de comunicacidn visual que permite a los
jovenes articular pertenencia, validacion social y diferenciacidon dentro de sus circulos.

Sin embargo, a pesar de contar con estrategias visuales potentes, ambas marcas
enfrentan desafios en el ambito digital, especialmente en lo que respecta a la fidelizacién de
sus audiencias en redes sociales. Se identifica una desconexidn entre el contenido visual que
proyectan y el nivel de interaccion o engagement que logran sostener. Esto plantea la

necesidad de repensar sus estrategias digitales hacia una narrativa mas auténtica,
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participativa y emocionalmente resonante, capaz de consolidar comunidades activas y leales
en el entorno virtual.

En definitiva, este estudio no solo reafirma la importancia del disefio visual en el
posicionamiento de marca, sino que también destaca su papel como catalizador de
significados personales y sociales. Las marcas que logren comprender y potenciar este vinculo
simbdlico estaran mejor preparadas para generar conexiones duraderas con las nuevas

generaciones de consumidores.
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