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RESUMEN EJECUTIVO

La mascota institucional "Fito" ha sido disefiada para representar la creatividad y el
sentido de pertenencia de los estudiantes de la Facultad de Disefio y Arquitectura de la
Universidad Técnica de Ambato. A través de su redisefio y la implementacion de
estrategias de comunicacion visual, se busca fortalecer la identidad institucional y

fomentar el vinculo emocional entre los estudiantes y la facultad.

El presente trabajo de investigacion se enfoca en analizar el impacto de las estrategias de
reconocimiento de la mascota "Fito" en el sentido de pertenencia de los estudiantes. Para
ello, se realizd un andlisis del entorno interno y externo de la facultad, considerando
factores demograficos, geograficos y psicograficos que influyen en la percepcion de la

marca institucional.

Los resultados obtenidos a partir de encuestas y entrevistas aplicadas a estudiantes de las
carreras de Arquitectura, Disefio de Modas, Disefio Grafico y Disefio Industrial evidencian
la necesidad de implementar estrategias de comunicacion transmedia, actividades
interactivas y material promocional que permitan una mayor vinculacion con la mascota.
Ademas, se identifico la importancia de utilizar tecnologia y redes sociales para potenciar

el alcance de "Fito" dentro de la comunidad estudiantil.

Como propuesta, se plantean acciones especificas como campanas publicitarias, eventos
tematicos, disefio de productos de merchandising y la creacion de una identidad grafica
coherente que refuerce la presencia de "Fito" en diferentes plataformas. Estas actividades
estan orientadas a consolidar el sentido de pertenencia y fortalecer la cultura

organizacional de la facultad.

DESCRIPTORES: MASCOTA INSTITUCIONAL, IDENTIDAD INSTITUCIONAL,
COMUNICACION VISUAL, CULTURA ORGANIZACIONAL,
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ABSTRACT

The institutional mascot "Fito" has been designed to represent the creativity and sense of
belonging of the students from the Faculty of Design and Architecture at the Technical
University of Ambato. Through its redesign and the implementation of visual
communication strategies, the goal is to strengthen institutional identity and foster an

emotional connection between students and the faculty.

This research focuses on analyzing the impact of recognition strategies for the mascot
"Fito" on students' sense of belonging. To achieve this, an analysis of the internal and
external environment of the faculty was conducted, considering demographic, geographic,

and psychographic factors that influence the perception of the institutional brand.

The results obtained from surveys and interviews with students from the Architecture,
Fashion Design, Graphic Design, and Industrial Design programs highlight the need to
implement transmedia communication strategies, interactive activities, and promotional
materials to enhance engagement with the mascot. Additionally, the importance of using
technology and social media to expand "Fito’s" reach within the student community was

identified.

As a proposal, specific actions are suggested, such as advertising campaigns, themed
events, the design of merchandising products, and the creation of a coherent graphic
identity to reinforce "Fito’s" presence across different platforms. These activities aim to

consolidate the sense of belonging and strengthen the organizational culture of the faculty.

KEYWORDS: INSTITUTIONAL MASCOT, INSTITUTIONAL IDENTITY, VISUAL
COMMUNICATION, ORGANIZATIONAL CULTURE,
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INTRODUCCION
El proyecto “Estrategias de reconocimiento sobre la mascota Fito para promover el sentido
de pertenencia de los estudiantes a la Facultad de Disefio y Arquitectura de la Universidad
Técnica de Ambato” busca consolidar la identidad institucional a través de estrategias de
comunicacion visual y transmedia. A partir del analisis de la percepcion estudiantil, se
identifico que, si bien Fito ha sido bien recibido, carece de una personalidad definida y
una estrategia de posicionamiento clara. Por ello, esta investigacion plantea su desarrollo
como un simbolo representativo de la facultad, reforzando su conexién con la comunidad
universitaria. Metodoldgicamente, se adopta un enfoque mixto, combinando investigacion
bibliografica, encuestas y entrevistas para analizar la interaccion de los estudiantes con la
mascota. El Capitulo I introduce el problema, objetivos y justificacion. El Capitulo II
desarrolla el marco tedrico en torno a cultura organizacional, identidad institucional y
comunicacion visual. El Capitulo III aborda el analisis del mercado y segmentacion del
publico. El Capitulo IV describe la metodologia utilizada. En el Capitulo V se desarrolla
la propuesta estratégica con un manual de aplicacion y estrategias digitales. Finalmente,
el Capitulo VI presenta conclusiones y recomendaciones para consolidar a Fito como un

recurso efectivo de identidad y sentido de pertenencia.



CAPITULO 1
1. ANTECEDENTES

1.1 Tema

“Estrategias de reconocimiento sobre mascota Fito para promover el sentido de
pertenencia de los estudiantes a la Facultad de Disefio y Arquitectura de la Universidad
Técnica de Ambato”

1.2 Planteamiento del Problema

Es observable que, a nivel nacional, el uso de mascotas en el &mbito académico superior
se ha encontrado limitado casi exclusivamente a su inclusiéon en mercancia y en material
publicitario o eventos institucionales de su entorno correspondiente. Este enfoque
convencional ha impedido explotar todo el potencial de las mascotas como verdaderos
simbolos de identidad, representacion y valores institucionales. En el nivel provincial, la
situacion es aun mds limitada, con una presencia casi inexistente de mascotas en el
contexto universitario. Esta falta de iniciativas refleja una oportunidad desaprovechada
para implementar estos elementos como herramientas que fortalezcan el sentido de

pertenencia dentro de las instituciones educativas.

En el caso particular de la Facultad de Disefio y Arquitectura, donde el tema de identidad
comunitaria no es omitido, se propuso a “Fito” como una iniciativa creativa con el objetivo
de promover estos valores. Sin embargo, a pesar de su percepcion inicial favorable, la
implementacion de Fito se ha visto limitada a falta de la definicion de su personalidad y
rol en la institucion como elementos determinantes para su reconocimiento como simbolo
representativo de la Facultad. El principal desafio radica en la indefinicion de la
personalidad de Fito, lo que ha dificultado su consolidacion como una herramienta eficaz
de identidad y difusion dentro de la comunidad estudiantil. Aun cuando ciertos aspectos
visuales de la mascota logran captar la esencia de la institucion, su escasa visibilidad a
falta de estrategias interactivas han obstaculizado su capacidad para generar un vinculo

significativo con los estudiantes.



Arbol de problemas

Obstaculizacién del uso

Percepcién limitada del potencial de la mascota
La falta de una identidad Limitadas intervenciones papel de la mascota para fortalecer el sentido
definidad para la mascota de la mascota a falta de como simbolo identitario de pertenencia y
supervision dentro de la comunidad conexién con la
estudiantil comunidad estudiantil

| | | |
C efecto 1 ) ( efecto 2 ) C efecto 3 ) ( efecto 3 )

Problema principal
Limitada implementacién de Fito
como herramiento para la

difusién de Identidad de la
Facultad de Disefio y Arquitectura

| |
C causa i ) ( causa 2 ) C causa 3 ) ( causa 3 )
| | | |

Al ser una iniciativa
estudiantil, carece de un

Reciente incorporacion de respaldo y estructura Limitacién de recursos Poco apoyo por parte de
la mascota a la Facultad necesarias para birndarle la institucién
una implementacién amplia
y sostenida

Tlustracion 1 Arbol de problemas

Nota. Elaborado por Abad (2024)



Las encuestas realizadas a los estudiantes de los niveles iniciales confirman que existe una
percepcion dispersa sobre Fito. Si bien algunos reconocen aspectos positivos en su disefio,
la falta de presencia y de aplicaciones interactivas limita su impacto como elemento de
cohesion dentro de la Facultad. Esta situacion, aunque problematica, representa una
posibilidad de mejora, puesto como Ouchi (1982) lo plante6 “las condiciones de trabajo
humanizadas no solo aumentan la productividad y las utilidades de la compaiiia, sino
también la autoestimacion de los empleados quienes expresan un mayor bienestar
emocional y también se sienten menos enajenados”. Con una estrategia mas robusta que
incluya una personalidad mas clara para Fito, la asignacion de recursos adecuados y un
mayor apoyo institucional, la mascota podria convertirse en una herramienta clave para

reforzar los valores y el sentido de comunidad en la Facultad de Dsefio y Arquitectura.

1.3  Justificacion

La importancia de esta propuesta radica en ofrecer una oportunidad de explorar y
comprender cémo la incorporacion de la mascota, actualmente registrada a mano de la
Direccion de Innovacion y Emprendimiento e implementada parcialmente dentro de la
Facultad de Disefio y Arquitectura (revisar anexo 1), puede convertirse en una herramienta
clave para reforzar la identidad dentro de la comunidad universitaria. Esta estrategia
representa el potencial de generar una nueva perspectiva que resuene en los estudiantes a

través de diversas tacticas de expectativa.

La inclusion de la mascota no solo podria renovar la imagen de la Facultad de Disefio y
Arquitectura, sino que también puede establecer un vinculo més profundo con los
estudiantes, integrandose en eventos académicos, medios digitales y promocionales. Esta
diversidad de canales contribuiria a proyectar una identidad distintiva que refleje los
valores que definen a la Facultad, tanto dentro como fuera del campus, resaltando su

compromiso con la creatividad, la innovacion y el arte de crear.



El enfoque en el usuario final es fundamental en este proceso, ya que, como sefiala Luz
del Carmen Vilchis, “el estudio del usuario es una constante en todas las metodologias de
disefio. De hecho, un verdadero problema de disefio surge cuando los objetos o elementos
del entorno no apoyan el desarrollo social del ser humano™ (Vilchis, 2000, p.46). En este
sentido, la mascota puede ser una respuesta a esa necesidad de conectar con los
estudiantes, brindando una herramienta que fortalezca los vinculos comunitarios de una

manera interactiva y novedosa, adaptada a sus intereses y necesidades.

Si bien la implementacion de la mascota ha tenido un alcance limitado, principalmente
por tratarse de una iniciativa estudiantil que no ha contado con una supervision constante,
su propuesta grafica ya ha generado una recepcion positiva dentro de la comunidad
universitaria. Este contexto favorable abre la puerta a la formulacion de estrategias que no
solo amplien su presencia, sino que la transformen en un elemento central de la

experiencia estudiantil.

Estas estrategias estarian basadas en principios y recursos de disefio que aporten valor a
la comunidad, estableciendo un plan de accion que se aparte de lo comun. Aprovechando
los recursos disponibles en la Facultad de Disefio y Arquitectura, se facilitaria el desarrollo
de un modelo dindmico de interaccion entre la mascota y su publico objetivo, logrando
que el rol de la mascota trascienda de un simbolo grafico a representacion viva y activa
de los valores que distinguen al entorno de la institucion.

1.4 Objetivos

1.4.1. Objetivo General

» Desarrollar un plan de estrategias, para la mascota Fito, a fin de potenciar el

sentido de identidad dentro de la Facultad de Disefio y Arquitectura

1.4.2. Objetivo Especifico

» Reconocer los elementos representativos de la mascota que la interrelacionan con
el colectivo que integra a la Facultad de Disefio y Arquitectura a fin de plantear

estrategias de conexion efectivas con su publico.
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» Crear un manual de aplicacion de la mascota de la Facultad para facilitar su

difusion Inter dimensional.

» Establecer un sistema de uso de la mascota a partir de pardmetros hallados dentro

de la investigacion para posibilitar y facilitar su aplicacion.



CAPITULO 11
2. MARCO TEORICO

2.1. Estado de la cuestion

Se tiene presente estudios acerca de mascotas dentro del campo universitario, asi como su
efectividad al momento de su incorporacion en el entorno, representando una alternativa
eficiente para la convivencia externa que se refleja al tomar como punto de partida a las
apreciaciones metodicas de la gestion interna de cada una de las Instituciones

correspondientes a los casos.

Dando inicio por lo que Kongdee, Prapawong y Jintapitak (2020) en su publicacion
Diserio de mascotas Institucionales educativas para la identidad de Marca, reflexionan
en la conveniencia de abordar las implicaciones contextuales en las que se puede
desenvolver la construccion de una mascota. Evaluando temas tanto de cultura
organizacional como educacional y como la de aplicacion de una mascota puede influir
en un mejoramiento significativo para la identidad de marca y como aspectos de una
imagen bien formulada puede despertar la confianza de un colectivo. Fundamentando un
principio crucial para cimentar el sentido de pertenencia a una conexion profunda con su

audiencia.

De igual manera se alude mucho al tema de aplicaciones multidisciplinares, asi como el
manejo de una personalidad pueden llegan a jugar un papel fundamental dentro del
impacto y percepcion de la identidad de la institucion, creando un modelo de difusion
efectivo para la generacion actual de estudiantes de la Universidad de Chiang Mai,
llevando aspectos de la cultura local y concepciones sociales a otro nivel de adaptabilidad,

siendo un modelo de aplicacion util como referente clave para el desarrollo del proyecto.

Tomando un enfoque similar, Larasati, Lose y Sarjono (2020) en el trabajo Diserio de la
mascota de la UM para respaldar la identidad de marca, definen la relacion entre la

percepcion del publico con la identidad de la marca y cémo un identificador de marca



representa una herramienta para su sostenibilidad, generando una impresion perdurable
dentro de su comunidad a través de los diferentes aspectos que fortalecen y distinguen a
la marca. Ademas de identificar varios de los elementos a considerar dentro de la
construccion de marca, haciendo de su interpretacion algo mas alld de lo simbdlico y

reconocible para su audiencia.

Se parte de un analisis entre la diferenciacion de mascotas y caricaturas en donde se
destaca que, si bien ambas pueden mantener cierto nivel de parentesco en estilizacion,
conceptualmente ambas se construyen de diferente manera por lo que su construccion que
también puede verse proyectada en base a los ideales o personalidad que la institucion o
empresa buscan fomentar para acercase a su publico objetivo. Evidenciando que el
funcionamiento de una mascota puede ser mas complejo al requerir de varias

consideraciones.

En su investigacion Guevara (2023) con su tema Andalisis de la identidad corporativa,
mediante la utilizacion de mascotas como elemento cultural. Caso: Proyecto Blue,
Universidad Butler Indiandpolis, Indiana Estados Unidos. Se aborda la misma situacion
tratando temas de aplicaciones internas sobre la mascota “Blue” dentro del entorno
académico y como el interaccionismo simbolico en conjunto con temas de identidad
corporativa y cultura organizacional pueden suponer su implementacion factible dentro
del aspecto académico superior a través de un método cuantitativo que precise su
efectividad en el medio, del mismo modo, se hizo un andlisis identitario a partir del Test
de ROIT, evidenciando una buena acogida por parte de la comunidad universitaria. Siendo
informacion relevante para el trabajo de investigacion presente, al establecer pardmetros

parejos para diferentes contextos y una guia que encamine a la ejecucion de este.

Del mismo modo su implementacién en cuestiones de comunicacion interna también
puede verse involucrada en la productividad de la Institucion como lo menciona Carrillo
(2024), en su proyecto Propuestas de Diserio de mascotas corporativas para la grdfica
interna de la empresa OXXO Colombia, resalta la importancia de crear un ambiente y
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una gestion interna amigables para los empleados, lo que puede traducirse en un
rendimiento optimo de la institucion. Ante la falta de un sistema comunicativo interactivo,
el autor identifica una oportunidad para aprovechar al maximo los recursos graficos
institucionales, otorgandoles una funcién mas practica. A través de un marco tedrico sobre
la experiencia del usuario, Carrillo argumenta la relevancia de crear vinculos con la

institucion, destacando aspectos clave a considerar en el uso de mascotas corporativas.

Reforzando lo expuesto previamente, Espinosa (2015) plantea en Analisis del diserio de
una mascota publicitaria utilizada como atributo complementario a una marca con
posicionamiento relevante en el mercado ecuatoriano, una observacion amplia que abarca
tanto los aspectos estéticos como comunicacionales de las mascotas publicitarias,
evaluando como su posicionamiento responde a conceptos filosoficos. El estudio toma
como referente principal a Méaximo el tucan, una mascota utilizada en las campafas de

salud de UNICEEF entre los afios 1994 y 2000.

La investigacion se organiza en tres partes: en primer lugar, se realiza una revision de los
conceptos de disefo y las aplicaciones comunicacionales y publicitarias de los personajes
en el contexto nacional e internacional, identificando problemas de comunicacion en el
uso de mascotas por otras marcas reconocidas y estableciendo los objetivos de analisis.
Esta primera parte intenta demostrar como una mascota puede ser un recurso estratégico
para el posicionamiento de la marca, basandose en los valores representados por los
arquetipos. En la segunda parte, se evalia a Méaximo el tucdn para determinar si su
implementacion ha sido efectiva al representar a una marca ya posicionada, a través de
componentes visuales basados en un arquetipo y la coherencia de la respuesta del publico
con los conceptos clave de la institucion. Finalmente, la tercera parte presenta las
conclusiones e interpretaciones para futuros trabajos que deseen abordar el estudio de las

mascotas utilizadas como recursos de comunicacidén de marca.

Dentro de lo observado a través de diferentes estudios previos, se concluye que la

inclusion una mascota institucional puede tratarse de una herramienta versatil y eficiente
9



para enfoques sociales y comunicativo. Sin embargo, hay aspectos que se deben estudiar
a profundidad acerca de su entorno para lograr empatar con los intereses de su grupo de
interés; precisamente se trata de una practica que varias marcas e instituciones han llevado
por afios, basando sus acciones en sentimientos que apelen a la humanidad de su publico

objetivo, para trascender su gestion.

Dado a aquel planteamiento Di Vassi (2020) en Disefio de un manual digital de
arquetipos para implementarlo como herramienta de valor simbdlico en el desarrollo de
estrategia de marca de clientes reales y potenciales en Disegnery Branding Boutique.
Radica en la importancia de establecer herramientas creativas que proporcionen a la
Institucioén un valor de autenticidad a la hora de interrelacionarse dentro del mercado e
internamente. Posibilitando una interpretacion mas real del contexto con un enfoque
mixto, a partir del andlisis numérico y perceptivo que se acople a los requerimientos del
proyecto. Denotando la importancia de establecer una propuesta con un enfoque
bidireccional, tanto para clientes como para la organizacion interna de la Institucion,
fortaleciendo un vinculo de confianza y significado. Unificando término de cultura
empresarial, describiendo cdmo un arquetipo puede ilustrar los valores y comportamientos

de la empresa.

En el articulo de investigacion realizado por Davila (2020) titulado Modelos de identidad
corporativa y la incorporacion de la sustentabilidad en las Instituciones de Educacion
superior, se profundiza el tema de identidad corporativa y su crucialidad dentro del
aspecto académico universitario por medio de diferentes modelos propuestos por
diferentes autores que consideran desde el autoandlisis hasta temas de externalizacién
para orientar a crear un ambiente asequible para la comunidad en vista de que los contextos
dentro de la educacion superior son constantemente cambiantes. Se hace alusion a las
diferentes dimensiones de la identidad corporativa, haciendo mencion de algunos
caracteres correspondientes al topico organizacional lo que hace de dicha investigacién

un referente importante para el proyecto presente.
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En el articulo investigativo de Marquez, Cedeflo y Mejia (2016) Particularidades sobre
la comunicacion, se hace un estudio amplio hacia las cualidades de la comunicacion a
través de conceptos, niveles, tipos, procesos y areas de aplicacion social reflejando la
necesidad innata de asociacion y cooperacion inmersas en la convivencia. Poniendo en
consideracion las apreciaciones propias del autor y expertos en el tema que han
condicionado las interpretaciones acerca del tema como las barreras que involucra.
Llegando a conclusiones que apunta a la premisa de la relevancia comunicacional para la

promover una convivencia estable. Siendo un material conceptual Util para el proyecto.

En la investigacion de Buenafio, Moncayo y Zuiiga (2018) titulada Disesio visual:
perspectivas para su abordaje desde la imagen corporativa, los tesistas enfatizan en la
relevancia de la comunicacion visual dentro de lo que corresponde a comunicacion
corporativa para la construcciéon de imagen de una Institucion, todo esto posibilitado
gracias a abordajes metddicos de alcance descriptivo y enfoque cualitativo. Y una revision
bibliografica, se ha podido generar un enfoque mas conciso desde la semiodtica, y
comunicacion para generar un impacto en la percepcion de stakeholders. Y que por mas
sus accionen se condicionen, lo que mas se resalta es el reconocimiento del entorno
institucional y su razon principal parte desde el disefio y comunicacion visual que se pueda

proyectar mediante diferentes soportes hacia audiencias objetivas.

Dentro del proyecto investigativo de Caldera, Mancillas y Alvarez (2003) titulado EI uso
del meme publicitario como soporte a la narrativa transmedia. Aplicacion al caso de la
mascota de marca osito Bimbo, los tesistas comprenden y plantean bases de una cultura
comunicacional a partir del osito “Bimbo” y los memes publicitarios en donde el publico
toma un rol mas activo por medio de las diferentes plataformas digitales, evidenciando un
sistema mas novedoso que es alimentado por piezas visuales que apelan al sentido
lingiiistico, situaciones convencionales e incluso sentimentales con un tono irénico o
sarcastico. Muchos de ellos correspondiendo a las tendencias, figurando una estrategia
comunicativa clave para la empresa al comprender un perfil e intereses del consumidor

para hacer usos mas estratégicos de dicha informacion.
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2.2. Enfoque social del disefio

En vista de que el presente proyecto va a direccionarse hacia la comunidad estudiantil
correspondiente a la Facultad de Disefio y Arquitectura, se plantea un enfoque de
construccion de identidad y cohesion social. Mismo que se centra en la idea de que a través
de estrategias de reconocimiento y comunicacion, en busqueda de que la Facultad pueda
crear un espacio de mayor participacion, interaccidon entre su colectivo a partir de

principios de pertenencia e identidad.

2.3.Marco Legal

Este proyecto cuenta con un registro de Propiedad Intelectual para la mascota “Fito” de la
Facultad de Disefio y Arquitectura, se toma en consideracion los establecimientos de la
Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador y La Comision de Legislacion y Codificacion
del Ecuador (2014) en donde existen normativas que se rigen hacia el correcto accionar
de una marca o en el presente caso de una mascota en el mercado y la sociedad, en donde

se detalla:
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DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL
LEGISLACION NACIONAL DEL ECUADOR
Codificacion 13
Registro Oficial Suplemento 426 de 28-dic.-2006
Ultima modificacion: 10-feb.-2014
Estado: Vigente

CAPITULO VIII: DE LAS MARCAS

Art. 216. El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su registro ante la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial. La marca debe utilizarse tal cual fue
registrada. Solo se admitiran variaciones que signifiquen modificaciones o alteraciones

secundarias del signo registrado.

Art. 217. El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra cualquier
tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con relacion a productos
o servicios idénticos o similares para los cuales haya sido registrada la marca.

CAPITULO VII: NOMBRES COMERCIALES

Art. 229. Se entenderd por nombre comercial al signo o denominacién que identifica un

negocio o actividad econdémica de una persona natural o juridica.

Art. 230. El derecho al uso exclusivo de un nombre comercial nace de su uso publico y

continuo y de buena fe en el comercio, por al menos seis meses.

Art. 231. No podra adoptarse como nombre comercial un signo o denominacion que sea

confundible con otro utilizado previamente por otra persona o con una marca registrada.
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Art. 233. Los titulares de nombres comerciales tendran derecho a impedir que terceros sin
su consentimiento usen, adopten o registren nombres comerciales, o signos idénticos o

semejantes que puedan provocar un riesgo de confusion o asociacion.

TITULO VI
SECCION I
Propaganda y Publicidad

De acuerdo con La (Asamblea Nacional del Ecuador, 2019) en la Ley orgénica de

comunicacion se estipula que:

Art. 91.5.- Propaganda. Es un modelo de difusion social unilateral que utiliza diversos
medios e instrumentos masivos, colectivos, intergrupales e institucionales de transferencia
de informacidn, para divulgar mensajes estructurados por entidades interesadas, con la
intencion de persuadir a sus audiencias meta a conocer, pensar, sentir o actuar, siguiendo

determinadas lineas ideolégicas.

Art. 91.6.- Publicidad. Toda forma de comunicacion realizada en el marco de una
actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el suministro de
bienes o la prestacion de servicios, incluidos los bienes inmuebles, sus derechos y

obligaciones.
Art. 91.7.- Principios para la publicidad y propaganda. Los medios publicos, privados

y comunitarios, observaran los siguientes principios para la publicidad y la propaganda:

legalidad, veracidad, lealtad, sensibilidad social y transparencia.
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Art. 92.- Actores de la publicidad. - La interrelacion comercial entre los anunciantes,
agencias de publicidad, medios de comunicacion social y demas actores de la gestion
publicitaria se regulara a través del reglamento de esta Ley, con el objeto de establecer
parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas de control

monopodlico u oligopolico del mercado publicitario.

Los actores de la gestion publicitaria responsables de la creacion, realizacion y difusion
de los productos publicitarios recibiran en todos los casos el reconocimiento intelectual y

econdémico correspondiente por los derechos de autor sobre dichos productos.

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La publicidad y
propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los instrumentos
internacionales. Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o
propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias

estupefacientes y psicotropicas.

Ley de Organica de Defensa del consumidor.

Seglin la observaciones de Alban, Carrascoy Yanez (2021) en la Ley Organica de Defensa

del Consumidor de nuestro pais, se puede definir :

» Proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios.
» Que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos de
Optima calidad, y a elegirlos con libertad.

» Recibir servicios basicos de dptima calidad.

» Contar con informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los

bienes y servicios ofrecidos en el mercado.
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Trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios.

Proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, a métodos comerciales
coercitivos o desleales.

Educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a la
difusién adecuada de sus derechos. Como consumidor también tiene algunas
responsabilidades que cumplir:

Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios.

Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios

que puedan resultar peligrosos en ese sentido.

Evitar cualquier riesgo que pueda afectar la salud y vida, asi como la de los demas,

por el consumo de bienes o servicios licitos.

Adquirir conocimiento de manera consciente y responsable sobre las condiciones

de uso de los bienes y servicios que se van a consumir.

16



2.3.1. Categorias fundamentales

Variable dependiente

» Cultura organizacional

> ldentidad

» Mascota

Variable independiente

» Comunicacion
» Comunicacion visual

» Estrategias comunicativas

Cultura organizacional

Identidad corporativa

Variables Dependientes

llustracion 2 Variables de Proyecto

Nota. Elaborado por Abad (2024)
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2.3.2. Redes conceptuales

Variable Dependiente

Supuestos basicos

Cultura organizacional Valores

Logo
Isotipo
Artefactos Elementos visuales Isologo
‘ Imagotipo
Logotipo Tipografico Nombre _ Arquetipos
[~ Enfoque visual — Mascota corporativa/publicitaria Mascota corporativa . )
Simbolo (figuras icénicas) Personalidad — - cuidador
Colores marcarios Creador
Explorador
Enfoque verbal — Misién Héroe
Vision
Identidad corporativa Valores Inocente
Bufén
. - Amante
Enfoque social — Relaciones publicas Mago
Rebelde
Enfoque de origen — Naturaleza propia de Institucion Sabio
Soberano
L_ Enfoque de posicionamiento — Valor agregado

llustracion 3 Red Variable Dependiente

Nota. Elaborado por Abad (2024)
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Variable Independiente

llustracién conceptual
llustracién narrativa
llustracién decorativa

Tipos de ilustracién |Iustraci§n tipogréfica ' { Reglismo
llustracién de personajes Anime
llustracién infantil Cartoon
llustracién de portadas
llustracién publicitarias
llustracién de modas
Arte urbano

llustracién tradicional

Medios de ilustracion llustracién digital Pablico objetivo — Generacion Z

- ) Estrategias de Tecnologias an@logas — Material impreso
llustracién vectorial Comunicacion Soporte

Tecnologias digitales — Redes sociales
Concepto — Mensaje a transmitir
. Tacticas
Interactividad
. . Linguistica oral llustracién Narrativa visual . Narrativa transmedia
Comunicacioén verbal y NP . Storytelling
N Linguistica escrita
escrita
Comunicacion No linguistica gestual
. s - Punto
Comunicacién no verbal No lingUistica actstica Linea
No linguistica visual Contorno
Comunicacién visual Elementos basicos Direccion
Tono
Color
Textura
Escala
Dimension
Movimiento

Soporte — Elementos basicos

Mensaje visual

Informacién

llustracion 4 Red Variable Independiente

Nota. Elaborado por Abad (2024)

19



2.4. Marco conceptual

El sentido de pertenencia dentro de una organizacion refiere a un elemento clave para
promover la cohesion y compromiso de sus miembros. Se puede comprender como el
vinculo que, a sus miembros de la organizacion, que influye en la creacion de un entorno
en donde cada persona es la pieza de un todo. Este vinculo se construye a partir de aspectos
internos. Presentandose como un conjunto de valores, creencias y simbolos que se
encaminan a la definicion de la institucion, abriendo paso a lo que se conoce como cultura

organizacional.

2.5. La cultura organizacional

La cultura organizacional actua como el ADN que encarrila a la organizacién Su rol es
fundamental al punto de ser una pieza clave en su adaptacion, respondiendo a los
constantes cambios y demandas del entorno. Se interpreta como el reflejo de aquello que
los empleados piensan, hacen o comunican dentro del contexto institucional, promoviendo
la difusion de conocimientos y creencias que son inherentes a su contexto. En este marco,
se propone que “la cultura organizacional es el modelo general de comportamiento, es
decir, las creencias y los valores compartidos que los miembros tienen en comun”

(Koontz, Heinz y Cannice, 2012, p.263).

Y por lo comentado previamente se puede inducir que los elementos que constituyen a la
cultura dentro del ambito organizacional forman parte de una continuidad que va
configurandose en condiciones sociales especificas, mismas que consecuentemente le
pueden otorgar cualidades de interaccion particulares. Permite entender que los
trabajadores que forman parte de una organizacion son personas que construyen historias
que estan argumentadas desde los significados que elaboran con el otro, que se constituyen
en sistemas simbolicos y relatos compartidos que afectan no solo sus actos mecéanicos sino
sus representaciones y conductas (Belalcazar, 2012).
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Mientras que Schein la comprende como “la propiedad de una unidad social independiente
y claramente definida” ( Schein, 1988, p.24). Misma que se evidencia en un grupo que ha
compartido cierto nivel de experiencia significativo durante el proceso de resoluciones de
conflictos en torno a la institucion, lo cual abre camino a las experiencias comunes, sobre
todo a una vision compartida de su rol de desempefio y funcionamiento del contexto. Se
otorga un punto de partida a las presunciones bdsicas, rituales, conductas y creencias

correspondientes al medio, mismas que Schein cataloga en tres niveles basicos.

2.5.1. Niveles basicos

Supuestos basicos

También denominados como “Presunciones basicas”. Engloba a las conductas que el
grupo ha concebido con respecto al entorno y en funcién al afrontamiento de problemas
como un patréon de acciones internalizado, al punto de ser inconscientes dentro del
colectivo. Es cuando dichas acciones corresponden a una filosofia que sustenta a la cultura
interna y su finalidad para la organizacion, respondiendo a principios de la naturaleza

humana e interrelacion con el medio que diferencian a la cultura en las instituciones.

Las formas de ser y de hacer dentro de las organizaciones, se construyen a
lo largo de su historia en su proceso de integracion y adaptacion,
cristalizandose en patrones que conforman el inconsciente colectivo y, en
consecuencia, se hacen cada vez més estables (Sarasola, 2004, p.3).

Valores

Es el conjunto de conductas aspiracionales y suposiciones que influyen en el
comportamiento humano que pueden resumirse en acciones que ayudan a caracterizar la
cultura de una institucion. Estas alinean las acciones de las personas con los artefactos
culturales (como politicas y medidas), deben estar en sintonia para alcanzar resultados
esperados. En caso de no coincidir, habré irregularidades que alteren a la cultura deseada.

Segun lo que expone Schein (1988), estos elementos determinan las formas de pensar y
21



actuar que se consideran correctas, justifican los enfoques de la cultura organizacional
electos, sirven como punto de partida para la evaluacion del comportamiento. “Son las
creencias y supuestos tacitos o actitudinales, pueden ser deliberados o inferidos. Se
manifiestan en un nivel de mayor profundidad” (Arriola, Salas y Bernabé, 2011, P.120).
Cuando estos valores se socializan, pasan a formar parte de los supuestos y creencias

basicos que moldean el pensamiento en comunidad.

Artefactos

Es el nivel mas superficial de la cultura, integrado por los productos resultantes del
funcionamiento del entorno social y fisico. Son una evidencia de tanto de la experiencia
laboral como del modo de operar en cierto sector. Aunque son faciles de observar, pueden

ser dificiles de interpretar sin un conocimiento previo de los valores que los guian.

Los artefactos culturales son sin duda piezas basicas del engranaje del ser
humano con el mundo fisico y de las personas entre si. Un rasgo esencial
es su apertura o bifrontalidad: son al mismo tiempo materiales e ideales (es
decir, conceptuales o simbdlicos), es decir, tienen una base tangible, pero
a la vez son intangibles, porque funcionan creando y adquiriendo

significaciones (Martos y Garcia, 2014, p.122).

De acuerdo con las observaciones de Schein (1988) se comenta que este nivel da lugar a
conductas, servicios y productos de los miembros del grupo, los cuales reflejan la cultura
organizativa por medio de manifestaciones visibles como distintivos, simbolos, logotipos,
lenguaje, colores. De igual manera, se destaca que estas producciones permiten a los

miembros sentirse mas vinculados a su espacio de trabajo (p.31).
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Niveles de cultura organizacion de Schein (1988)

ARTEFACTOS Y CREACIONES Visibles pero con
Tecnologia frecuencia no
Arte descifrables

Esquemas de conducta visibles y audibles

f '

VALORES

- Mayor grado de
Confrontantes con el entorno fisico conciencia
Confrontantes solo por consenso social
PRESUNCIONES BASICAS
Relaciéon con el entorno
Naturaleza de la realidad, el tiempo y
el espacio Dadas por sentadas
Naturaleza del género humano Invisibles
Naturaleza de la actividad humana Preconscientes

Naturaleza de las relaciones humanas

llustracion 5 Niveles de cultura organizacion de Schein (1988)

Nota. Elaborado por Abad (2024)

2.6. La Identidad corporativa

Si bien la cultura organizacional es la que define el ntcleo de la institucion, la identidad
corporativa es su manifestacion mas externa, es el medio a través del cual la organizacion
se proyecta al mundo. Al ser un activo prominente, su desarrollo supone beneficios
significativos para la organizacion, en este caso para el contexto académico superior al
proporcionar apoyo al flujo de personal y estudiantes que contribuyan al reconocimiento
de la institucion. No obstante, pese a sus beneficios Herndndez y Zamora (2010) han
senalado que la problematica més convencional en el &mbito universitario recae en el
carente desarrollo de imagen, al ser poco desarrollada o diferenciada, no hay modo alguno
de definir y asegurar un posicionamiento identitario como un mejor desempefio

institucional.
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Hay estudios que abordan las dimensiones mas relevantes para los diferentes publicos,
desde elementos cognitivos hasta los aspectos afectivos que son los més arraigados a la
personalidad propia de la institucion, mismos que han evidenciado la satisfaccién dentro
de la comunidad estudiantil (Beerli, Diaz y Pérez, 2002). Esta identidad permite que la
institucion pueda ser reconocida y entendida por sus respectivos publicos o grupos de
interés, tanto internos como externos. Su aplicacion puede extenderse a varias aristas,

subdividiéndose en 5 categorias propuestas por Vasquez (2020).

A.IDENTIDAD VISUAL

Es la unidad grafica que gira en torno a la institucion, en donde sus distintivos visibles se
agrupan para dotarle una identidad tnica y congruente a la organizacion. O también
designados como signos de identidad por Costa (2010), son los mismos que al ser
integrados corresponden a una percepcion global, se trata de herramientas que abarcan la

totalidad de las comunicaciones en su variedad y constante renovacion.

Hoyos (2016) los define como “simbolos identificadores”. Son otro modo de contemplar
a las marcas y el modo en que operan para representarse a través de productos
multisensoriales a fin de desarrollar una identidad.

Colores Marcarios

Toda marca deviene de un proceso introspectivo orientado a la definicion de su respectiva
identidad. Segtin lo que Hoyos (2016) expone, es un proceso que parte del desarrollo de
su esencia propia hasta la definicion de su posicionamiento. Una vez trabajados dichos
aspectos se puede dar inicio a una seleccion de colores que empate con lo que la marca
busca transmitir a su grupo de interés a partir de su psicologia o connotaciones (Tabla 1):

Psicologia del color
Tabla 1 Psicologia del color

Color Asociacion
Azul Impone respeto, autoridad
Amarrillo Precaucion, novedad temporal, calido
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Verde Seguro, natural, relajado, calmado, cosas

vivas

Rojo Humano, emocionante, calido, apasionado,
fuerte

Anaranjado Poderoso, lujo al alcance, informal

Café Informal y relajado, masculino, naturaleza

Blanco Bondad, pureza, castidad, limpieza,
delicadez, refinamiento, formalidad

Negro Sofisticacion, poder, autoridad, misterio

Plata, oro, Realeza, opulencia, aire, imponente

platino

Nota. Los colores influyen en la percepcidon y comportamiento humano a través de
asociaciones psicoldgicas y culturales, Shiffman y Leslie (1997).

Logotipo

Es el recurso mas tradicional cuando se aborda el tema de elementos de marca, también
“es un disefo tipografico que sirve como emblema de una marca comercial, producto o
servicio” (Salas, 2017, p.4). El uso de este término puede ser poco acertado para los
diferentes tipos de representaciones que corresponden a marca. De tal manera, para poder
comprender sus variantes hay 4 elementos a reconocer.

Logo

También denominado logo. “Es la expresion tipografica de la marca” (Hoyos, 2016, p.35)
o también su representacion a través de letras. El logotipo puede considerarse como aquel
elemento concreto muy particular que representa un nombre de alguna marca gramatica

verdaderamente estable. (Velilla, 2010, citado por Arboleda y Higinio, 2018).

Un logo puede incluir o no el nombre de la marca y puede estar formado por elementos
graficos, elementos tipograficos o una combinacion de ambos. Esto varia en funcion de la
identidad y los objetivos de la marca. Existen innumerables opciones creativas para
disefiar un logo, pero segun el estudio de disefio MadridNYC, (2015), se pueden clasificar

en cuatro categorias principales (Tabla 2).
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Categorias de Elementos de marca

Tabla 2 Categorias de Elementos de marca

Tipo Definicion Ejemplo

Tipografico  Representacion grafica de una marca
compuesta solo por letras Canon

Imagotipo Es el conjunto divisible iconico-textual. Los
elementos que lo componen pueden "‘
funcionar en conjunto o de manera
independiente

Isologo Es un conjunto iconico-textual, al contrario
del imagotipo no puede dividirse

Adobe

Isotipo Es la representacion grafica que representa a
una marca sin necesidad de nombrarla

Nota. Los elementos de marca influyen directamente en las estrategias de

reposicionamiento, construccion de marca y competitividad en pymes, Arcin, (2018).

Tipografia

También reconocida como familia tipografica, es “el tipo de letra que sea a utilizar para
representar la marca” (Hoyos, 2016, p.106) . Su propdsito es complementar y dotarle un
sentido a la marca. A pesar de que no sea tan notable como un logo o los colores marcarios,
su rol es fundamental para que el publico pueda reconocer la marca, puesto que es un
recurso que va a encontrarse presente en todas sus piezas graficas.

Personaje o Mascota Publicitaria

Es el modo figurativo en como la marca se manifiesta por medio de la estilizacion y

personificacion de un sujeto al que se le atribuyen cualidades representativas de la marca.
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Promoviendo a un reconocimiento a partir del sentido humano, para la creacion de
vinculos con el publico (Gongalves Gomes, 2009).

B. IDENTIDAD VERBAL
Arboleda y Higinio (2018), la definen com el reflejo del tono y estilo comunicativo de la

institucion, por lo que este debe centrarse netamente en su filosofia para representar sus
verdaderas motivaciones y direccionar al resto de ambitos identitarios de la institucion.
Mision

Es lo que hace la institucion, su argumento principal, lo que brinda sentido a su existir.
“La Mision Corporativa le permitird a la organizacion establecer el marco de referencia
de su actuacion para lograr sus objetivos” (Capriotti, 2009, p.141). Su definicion se arraiga
una problematica o necesidad a cubrir, para asegurar que su intervencion sea significativa.
Vision

Refiere a un contexto préximo, “una condicion que es mejor que la actualmente existente”
(Rivera, 1991, p.1). Es un estimulo que moviliza el empefio e ilusiones del personal
corporativo para llegar a concretar un fin en cierta cifra de tiempo, no debe ser tan
compleja ni tan sencilla y debe proponer una guia concisa para el aprovechamiento
maximo del recurso existente y asegurar su funcionamiento 6ptimo.

Valores

Son las normativas, condiciones y pautas bajo las cuales se rigen dentro de la institucion
o de acuerdo a los planteamientos de Capriotti (2009), son la representacion del modo de
operacion y organizacion al que el personal se ajusta, garantizando profesionalismo en sus
acciones dentro del &mbito productivo como social.

C. IDENTIDAD SOCIAL

Se refiere a un conjunto de atributos y caracteristicas que le permiten a la institucion ser
reconocida y diferenciada como un organismo social dentro de una comunidad. Herndndez
(2023) comenta que la identidad se construye con la interaccion de su entorno en factores
de contexto local, composicion social, integrantes y nivel de compromiso juegan un rol

clave en el desarrollo identitario.
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En cambio Cérdoba (2021) la reconoce dentro como aquellas actividades de caracter
profesional que alientan a crear y fomentar una imagen positiva de la empresa a la par de
crear vinculos mas estrechos. Por lo que basan sus acciones se basan en principios de

comunicacion estratégica para garantizar una cooperacion.

Se puede concluir que este término corresponde al desarrollo de relaciones sociales que
caracterizan al entorno interactivo interno y externo de la institucion.

D. IDENTIDAD DE ORIGEN
Son las caracteristicas intrinsecas de la organizacion que proviene de su historia y

contexto fundacional. Es un recurso relevante para las empresas, permite aprovechar su
naturaleza tinica como un activo diferenciador dentro del mercado. En ciertos casos este
tipo de identidad puede integrarse como un modo estratégico de posicionamiento,
aportando a su autenticidad y credibilidad con su publico.

E. IDENTIDAD DE POSICIONAMIENTO

Son los atributos que diferencian a la institucion de otras, generalmente se asocia a
cambios externos.
2.7. Mascota Corporativa

Es un personaje que representa a una marca, interpreta cualidades de su institucion como
estilo, personalidad y valores para conectarse mejor con un publico objetivo. Para
Hernéndez (2023) la figura de la mascota se vuelve significativa en el contexto de la
identidad visual. No se trata solo de un diseflo, sino que, en un nivel mas profundo, implica
un significado estratégico al hacer accesible y amistosa la presentacion de los principios
de la organizacion. Su propdsito es cerrar la brecha y facilitar la construccion de un puente
emocional entre la organizacion y las personas.

En su investigacion Gonzélez (2005) describe este término como la personificacion de la
marca, constituyen una representacion visual de la identidad de las instituciones, son una
parte integral y dindmica del proceso comunicativo que ejerce la institucion con la

sociedad. Son el resultado de una definicion de rasgos que representan a una organizacion.
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Por su lado Joan Costa propone llamar “imagotipo a algunas figuras de la iconografia
fantastica comercial, que ayudan a la marca a lograr una presencia emocional. Para la
publicidad su nombre es mas sencillo y cotidiano: mascota publicitaria”(Costa, 1994

citado por Garcia, 2010).

2.7.1. Nombres en Mascotas

Asi como en las marcas, es un factor determinante para su €xito, en cierto modo. Se
requiere del cumplimiento de condiciones como su brevedad, legibilidad, recordacion,
pronunciabilidad, asociaciones positivas, pocos elementos en comun, deben ser
atemporales y deben sonar bien (Gaitan, 2009 citado por Hoyos, 2016). Y finalmente
deben tener una capacidad comunicativa, que evoque una descripciébn o sugestion,

alentando a decir algo importante al consumidor
2.7.2. Personalidad

La personalidad, tanto para las personas como para las marcas otorga una funcion
simbolica o auto expresiva y definida al individuo, convirtiéndose en la forma en la que
este percibe a los demas y a si mismo (Keller, 1993). Como seres humanos constantemente
negociamos con nuestras experiencias propias para sostener nuestra identidad, a pesar de
que las distintas circunstancias varien y nos enfrentemos a la incertidumbre y significados
indeterminados que se descrifraran a partir de la experiencia. Es precisamente en esta
interrogante donde surge el pensamiento existencialista, que se plantea a partir de un
enfoque mas individualista en donde “somos las inicas fuentes del significado o valor que

el mundo tiene para nosotros”(Batey, 2013).

Con respecto al tema, Jung sostenia que nos hallamos constantemente obligados a
encontrar significados en la vida, ya que en el contexto posmoderno no basta del “yo” para
definir una identidad. Esto responde a la premisa de que somos el resultado de un
constructo sociocultural, nutrido no solo por nuestras experiencias personales, sino
también por la interaccion social y la complejidad de las experiencias indirectas que nos

ofrecen los medios de comunicacion. En este sentido, Anthony Giddens habla de la
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“pluralidad de mundos de la vida”. Es decir, atravesamos diversas esferas sociales, cada
una con sus propias normas, valores y funciones, contrastando con las percepciones

individualistas.

Esta nocion desafia a la idea cartesiana de un “yo” auténomo y unitario, y en su lugar,
sugiere que nuestra identidad no es predefinida ni fija. Tanto para Jung como para Giddens
somos el resultado de una construccion colectiva que interactia con los paradigmas
presentes en el inconsciente colectivo. Dichos paradigmas mas que patrones simbolicos,
son estructuras que guian nuestra busqueda de significado, por medio de ellos podemos

brindarle una direccion y coherencia a nuestra libertad.

Jung denomina arquetipo a los contenidos del inconsciente colectivo en
contraposicion a los contenidos del inconsciente personal denominados
complejos de carga afectiva. Estos comportamientos, dird Jung son cum
grano salis o 'con reservas', los mismos en todas partes y en todos los

individuos (Jung, como se cita en Brieva, 2020, p23).

Es asi como los arquetipos representan nuestra naturaleza humana, al conectarse con
nuestras motivaciones mas profundas, brindandole una guia més cohesiva a nuestro
sentido de significado. Jung habla de las marcas arquetipicas como “tendencias innatas”,
que moldean nuestra experiencia de manera predeterminada, como “formas inconscientes
activas” que influyen en nuestra manera de pensar, sentir y actuar. De ese modo los
arquetipos funcionan como un principio organizador de nuestras acciones, representan un
aspecto que no se pueda heredar, pero si representar de acuerdo a cierto rol social al punto
de asociarlo con un personaje y con lo que hemos preconcebido en nuestro entorno en
conjunto lo que se ha sido culturizado a nivel popular. Es algo tan intrinseco que se halla
presente en la literatura, el arte y las peliculas. Cuando nos encontramos con algun
personaje es inevitable no sentir vinculo emocional alguno evidenciando que son parte de

nuestra psique heredada, funcionando como un punto en donde las motivaciones humanas
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y la empiria se conectan. Esto puede llegar a verse con productos o marcas como un
recurso para impulsar a la afinidad emocional como para crear vinculos profundos con sus
consumidores, logrando ser més perdurables en su memoria. Su diferenciacion consta en

su naturaleza.
El Explorador

Se caracteriza por su inconformidad constante hacia lo monotono, se halla en una
busqueda constante del disfrute nuevas experiencias y emociones que pongan en

maximo el aprovechamiento de su vida.
El Cuidador

Suele destacarse por su sentido proteccionista y parental, mismo que corresponde al
objetivo de cuidar de los demas a partir de actos que reflejen generosidad, compasion y
cercania. Mismos que favorecen a crear una atmosfera de tranquilidad y facilitando

empatizar con el usuario.
El Amante

Tiende a ser pasional y a transmitir entusiasmadamente el deseo de ser complaciente a
fin de ayudar a las personas a sentirse deseadas por medio de acciones romanticistas e
idealistas, promoviendo a la autoestima y el amor, haciendo hincapié en el atractivo

fisico
El Bromista

Su objetivo es disfrutar de la vida con una actitud despreocupada y divertida. Suele
apelar a un tono irreverente y humoristico que le permite el disfrute de la vida desde un

enfoque mas creativo y dindmico

El Creador
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Busca ser innovador y estar un paso por delante para inspirar al usuario a dar lo mejor de
si mismo para hacerlo realidad, promoviendo un desarrollo creativo que encabece la

libertad de expresion de cada quien.
El Forajido

Trata de romper con los esquemas establecidos y de motivar al usuario a tener una
actitud mas rebelde ante la vida, tomando un rol mas protagdnico y representativo para

quienes se sienten diferentes al resto.
El Mago

Es imaginativo y carismatico a fin de poder desarrollar un esquema de la realidad para
transformarla, otorgandole la seguridad al usuario de lograrlo, por lo que se trata de un

arquetipo inspirador y visionario.
El Sabio

Se presenta como un consejero o mentor, siendo una fuente de conocimientos que ayuda
al usuario a satisfacer su potencial por medio de la busqueda y obtencion constantes de

un mejor entendimiento del mundo que lo rodea.
El Inocente

Busca transmitir honestidad y confianza al contribuir al bienestar de los demads, aluden al
sentido de la amistad e ingenuidad. Inspirando ideales utopicos que parten de la

nostalgia por la infancia o juventud
El Gobernante

Representa exclusividad y prestigio por una posicion privilegiada por lo que tienden a

irse por el liderazgo y poder para alcanzar la prosperidad
El Héroe
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Se basa en mejorar al mundo a través de la superacion personal, su premisa principal es

motivar al usuario a dar lo mejor de si mismo.
2.8. Comunicacion

La comunicacion es comprendida como un proceso fundamental para las interacciones
humanas, ha sido un objeto de estudio desde diferentes perspectivas interpretativas
mismas que han buscado dar un enfoque tedrico conceptual méas amplio, por lo que es

complejo proponer un concepto conciso que defina dicho término en su plenitud.

En su etimologia significa poner algo en comun a disposicion publica. es la “necesidad de
intercambiar experiencias y vivencias” (Sosa Osorio y Calderon, 2014, p.19). Es
importante hacer una revision de las diversas posturas que complementen este concepto,

en este sentido se puede indicar que la comunicacion es:

e “Un sistema abierto de interacciones, inscritas siempre en un contexto

determinado” (Garcia, 2011 citado por Rios, P4ez, Barbos, 2020, p.13).
e Es un factor fundamental para el progreso social del hombre.

Es uno de los aspectos medulares para toda actividad humana como para su
individualidad. Es el reflejo de la necesidad de asociacién y cooperacion mutua

entre personas ( Dios Lorente, 2009 citado por Mérquez, Cedefio y Mejia, 2016).

e Es el sentimiento de compartir y construir un entendimiento comun acerca de
algo. Para Marquez et at. (2016) es en donde el entendimiento ocupa un mismo
plano, sin embargo, por entendimiento no nos referimos a una concordancia de
los enunciados en el proceso de intercambio. El entendimiento bien puede
corresponder a las conclusiones resultantes de las discrepancias de los
enunciados. Y el lenguaje entra como un elemento cultural para la percepcion del

otro, es la dimension en que puede disefiarse a través de didlogo.

33



De ese modo, se asume que la comunicacion es un término en construccion que apertura
a bases para establecer el desarrollo de procesos interactivos, individuales y colectivos del
ser humano. Del mismo modo se puede aportar entendimiento a un proceso de transaccion
en donde las personas se proyectan con su entorno para reforzar la construccion de
relaciones y conocimientos en donde el asertividad ocupa un rol clave para la obtencion
de feedbacks por parte de los miembros, posibilitando el flujo de la comunicaciéon como

tal.

Es evidente que se trata de un sistema un poco mas extenso. Por lo que Montoya Guzman
(2009) cataloga a la comunicacion en dos aspectos: como verbal y escrita la comunicacién

no verbal.
2.8.1. COMUNICACION VERBAL Y ESCRITA
Lingiiistica Oral

Implica el uso del lenguaje hablado para la comunicacion en donde se emplean sonidos,
palabras y estructuras gramaticales para la transmision espontdnea de ideas. Es inmediata
y suele verse influenciada por acentos o elementos paraverbales que le atribuyen un

significado al mensaje.

Se lo encuentra presente en didlogos, discursos entrevistas y conferencias. Es el mas

recurrente y comun.
Lingiiistica Escrita

Es la forma de comunicacion en la que se emplean signos y caracteres lingiiisticos para
transmitir mensajes. Se diferencia por ser mas reflexiva y planificada, permitiendo al
emisor estructurar sus ideas de manera mas detallada. Su aplicacion estd presente en

cartas, correos electronicos, libros y articulos.

Permite mantener un registro o evidencia de lo comunicado y es esencial para documentos

formales y educativos.
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2.8.2. COMUNICACION NO VERBAL
No lingiiistica Gestual

Se basa en el uso de gestos y movimientos corporales para la transmision de un mensaje

omitiendo palabras o signos verbales. Por lo general complementa al lenguaje hablado.
No lingiiistica Acustica

Involucra la transmision de mensajes por medio de sonidos no verbales, como sirenas,
timbres, alarmas o incluso sonidos naturales. Estos sonidos tienen significados

predefinidos en ciertos contextos y partes de ellos se usa para alertar, sefialar o comunicar.
No lingiiistica visual

Refiere a la comunicacion efectuada a través de elementos visuales que no emplean un
codigo lingiiistico tradicional (como las palabras) sino simbolos, colores, formas y demas
recursos. Se pueden evidenciar también en signos iconicos como en la sefialética o

logotipos.
2.8.3. La comunicacion visual

Corresponde a un sistema de entendimiento universal que ha sido una pieza significativa
para el desarrollo de conocimiento a lo largo de los afos. Su importancia radica en la
capacidad representativa de las imagenes para proyectar ideas y generar impacto
emocional, lo que permite la convergencia de nuevas percepciones e ideas con el objetivo
de enriquecer la cultura visual. Este sistema de aprendizaje es esencial y existe desde el
principio de la existencia humana, puesto que a través de ¢l se adquieren nuevas

habilidades y formas de interpretar el mundo.

Y el disefo grafico ingresa como un gestor que se rige a la configuracion de este discurso
visual, integrando elementos clave como el color, la tipografia y el espacio dentro de la
composicion. Wucius Wong lo define como el proceso de creacion visual con un propdsito,

mientras que el disenador genera un rol de gestor del lenguaje, adaptando su trabajo a
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diferentes contextos sin necesidad de ser especialista en un area concreta. Esta versatilidad
es la misma que le permite crear artefactos visuales que faciliten una comunicacién

efectiva.

Es el artista de nuestro tiempo. No porque sea un genio, sino porque con
sumétodo de trabajo restablece el contacto entre el arte y el publico, porque
afronta con humildad y competencia cualquier demanda que le dirija la
sociedad en la que vive, porque conoce su oficio, las técnicas y los medios

mas adecuados para resolver cualquier problema de disefio (Munari, 1972,

p.21).

Por lo que los conceptos graficos de los que se encarga el disefiador deben ser adaptables
y aplicables a los diferentes soportes y plataformas. De este modo, el disefio grafico no
solamente se limita a la transmision de informacion, sino que también organiza como las

personas receptan y comprenden el mensaje visual.

2.8.4. El mensaje visual

Para el proceso de comunicacion es fundamental contar con un propodsito comunicativo y
el contenido que se desea difundir. En este contexto el contenido deviene de la abstraccion

del lenguaje como tal.

Por su parte Munari, destaca que la comunicacion visual “se produce por medio de
mensajes visuales, que forman parte de la gran familia de mensajes que actian sobre
nuestros sentidos, sonoros, términos, dinamicos, etc.”, lo que demuestra su alcance
multisensorial y su impacto en diferentes dimensiones de la percepcion humana,

involucrando una percepcion mas amplia y profunda de la realidad.

Depende de dos factores que lo componen: la informacion y el soporte en donde se
configura la estructura compositiva, formas, colores, del mensaje grafico, acorde a los
publicos a los que se dirige y a los objetivos comunicacionales (Buenafio et al., 2018).
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“La imagen estética no puede ser mas relevante que la informacion practica. Esta le brinda
un complemento dinamico en donde los elementos se relacionan entre si”” (Munari, 1976,

p.82).
2.8.5. Informacion

Es el mensaje practico, la idea que se desea transmitir. En el contexto comunicacional
refiere al conjunto de datos, conceptos o emociones a difundir con el receptor. Es la

informacion propiamente dicha.
2.8.6. Soporte

Es el conjunto de los elementos que hacen visible el mensaje, mismos que se consideran
para brindarle mas coherencia y complementar a la informacion. Dondis (2017) en sus
declaraciones afirma que constituyen la sustancia basica de lo que vemos y su nimero es
reducido, por lo que la estructura del trabajo visual es aquello que determina que
elementos visuales estdn presentes y con qué intencion. Los elementos visuales mas
simples pueden aplicarse con fines muy complejos y el conocimiento de la constitucion
elemental de las formas visuales, le facilita al disefiador la libertad de jugar con la

composicion.
2.8.7. ELEMENTOS BASICOS DE LA COMUNICACION VISUAL
El Punto

Es el elemento mas basico e irreducible de la comunicacion visual. Por su naturaleza,
funciona como un marcador de espacio. Cualquier punto, tiene la capacidad de equiparar

la atencion del ojo, sea por su existencia natural o causal.
La Linea

Se trata de otro componente esencial y su uso es recurrente a la hora de plantear un
mensaje, ya sea en borradores o esbozos de alguna composicion, la linea funciona como

un recurso de representacion; a su vez Dondis (2017) define que lo que conocemos como
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linea es el producto de la manifestacion mas proxima de un conjunto de puntos que no

pueden reconocerse individualmente, brindando la sensacion de direccionalidad.
El Contorno

Es la descripcion de la linea, articulando su complejidad. Es cuando las lineas se encierran
sobre si mismas. Los contornos mas bésicos son el circulo, el cuadrado y el tridngulo, son

la base de la creacidon de contornos.
La Direccion

Todos los contornos representan direcciones visuales basicas. En el caso del cuadrado,
brinda una sensacion de horizontalidad y verticalidad, el triangulo las diagonales y el
circulo las curvas. Siendo elementos importes para la confeccion de mensajes visuales y

aportando al equilibrio a la composicion.

El equilibrio se logra cuando las fuerzas que constituyen un sistema se
compensan unas con otras. Esa compensacion depende de las tres
propiedades de las fuerzas: la ubicacion de su punto de aplicacion, su
intensidad y su direccion (Arnheim, 1999: 37, citado por Montes y
Vizcaino, 2015).

Tono

Son las diferentes gradaciones de luz definidas por la intensidad del color, o también
reconocidas como escala de grises. Es un recurso que aporta directamente al nivel de

abstraccion de lo que se desea comunicar.
La Dimension

Son necesarias para la representacion volumétrica, es la distribucion del espacio en tres
ejes basicos el vertical, el horizontal y la profundidad. En perspectiva es un recurso

ilusorio que requiere de un conocimiento mas técnico para su aplicacion mas libre.
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El Color

Tienen cierta afinidad por lo emocional. Estd encargado de la informacion y como lo
sostiene Dondis “es una de las experiencias visuales mas penetrantes que todos tenemos
en comun”, por lo que es una fuente de comunicacion visual valiosa al tomar en cuenta

que tenemos una percepcion por significacion del color generalizada.

Posee tres dimensiones definidas por matiz, que compone al color como tal, hay una
diversidad en donde cada uno tiene sus cualidades especificas. Existen tres matices base
el amarillo, rojo y azul en donde el amarillo es el mas cercano a la luz como el calor, el
rojo es el que le aporta intensidad y el azul lo suaviza. Su funcionamiento puede
comprenderse por medio de la rueda cromdtica como si se tratara de un mapa que los
distribuye por primarios (rojo, amarillo y azul), secundarios (naranja, verde y violeta). Del

mismo modo sirve de guia para crear combinaciones variadas o contrastantes,

La segunda dimension es la saturacion, que refiere al nivel de pureza del color con
respecto al gris. Los colores saturados también llamados primitivos, son la expresion mas
pura de un color, por lo que llegan a transmitir mas emocion al ser descomplicados en su
composicion, a diferencia de los colores neutros que son mas sutiles y requieren de la

combinacion de otros matices para su formulacion.
La ultima dimension refiere al brillo o el valor de gradaciones tonos.
La Escala

Es la capacidad que los elementos tienen para definirse a si mismos con respecto a otros.
No podriamos definir si un elemento es mas grande o pequeio si no tenemos un panorama

comparativo para asegurarlo.
La Textura

Es la cualidad o sensacion tactil que define la superficie de los objetos. También se puede

describir en patrones y repeticiones de un area.
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El Movimiento

Es un recurso que puede captar facilmente nuestra atencion como sucede con los
fotogramas de las animaciones. “es posible evocar alteraciones de la posicion o diferentes

direcciones para aludir al movimiento.” (Montes & Vizcaino, 2015).
2.8.8.Ilustracion

Es un término que se vincula al proceso de creacion de imagenes para la comunicacion de
ideas y emociones a través de la combinacion de elementos bésicos del disefio y la
comunicacion visual para dar vida a conceptos abstractos y transmitirlos de forma
efectiva. Comtinmente suele haber un debate entre si la ilustracion deberia corresponderle
mas a las artes o al disefio puesto que la linea que separa ambas disciplinas puede ser muy
delgada o ambigua en ciertos aspectos. Sin embargo, a pesar eso, podemos deducir que se
trata de un recurso fundamental para la transmision y materializacion de lo imaginario,
haciendo posible aquello que le resulta imposible a la fotografia. Por lo que sido un

elemento que ha diversificado sus posibilidades de aplicacion en la actualidad.

Es més que un concepto o una categoria, se puede sentir e interpretar, es
por esto que para ser un buen ilustrador es necesaria, ademas de tener
mucha constancia y personalidad, destreza para el manejo de herramientas

propias de esta disciplina (Sevilla, Tripaldi, Landivar y Malo, 2018, p.9).
2.8.9. Tipos de Ilustracion

Exponen referentes estéticos y compositivos para la configuracion de una obra ilustracion,
sea en aspectos de proporcion, conceptos o estilo. Y funcionan para ciertos campos o

pueden combinarse para dar lugar a:
2.8.9.1. ILUSTRACION CONCEPTUAL

Este tipo de ilustracion es el mas usado, su propdsito nace a partir las preferencias y

expresividad del ilustrador. “No posee bases textuales o argumentos literarios, por el
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contrario, nace de la més pura voluntad de crear” (Sevilla .et al, 2018, p.15). Su aplicacién
es evidente en la creacion de personajes para las industrias de entretenimiento y publicidad

al ser un tipo de expresion funcional y versatil para cada contexto.
2.8.9.2. ILUSTRACION NARRATIVA

A pesar de que pueda parecer que las ilustraciones conceptuales sean narrativas. Este
término les pertenece a aquellas ilustraciones que parten de una base literaria para su
representacion. Puede comprender en ciertas medidas a la ilustracion infantil y editorial,
ya que buscan complementar al contenido textual para generar un mayor impacto en su

publico.
2.8.9.3. ILUSTRACION DECORATIVA

Su proposito es meramente ornamental, acompaia a los textos para embellecer a la pagina.
Suelen ambientar el contenido por medio de margenes, letras capitales para reforzarlos o

atribuirles gracia visual.
2.8.9.4. ILUSTRACION TIPOGRAFICA

Se encuentra presente en otros tipos de ilustracion, ya sea como una forma primordial o
un complemento. Es mayormente usada en la ilustracién publicitaria y editorial como

caligramas, retratos tipograficos o el lettering.
2.8.9.5. ILUSTRACION DE PERSONAJES

Implica un recorrido largo en el que se va desde el desarrollo de su conceptualizacion y
personalidad, en donde se cuenta con recursos de iconografia del imaginario popular o
cualidades estereotipicas para profundizar en sus cualidades propias y morfologicas que
contribuyan a su singularidad. Atravesando dichas etapas hasta el bocetaje y definicion

gestual (Sevilla Abril et al., 2018).

Se cuenta con niveles de abstraccion y estilo que aportan directamente a su

caracterizacion, entre los mas comunes se encuentran:
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Realismo

Funciona a partir del uso correcto de canones proporcionales y colorimetria que le
atribuyen un aspecto mas certero o parejo a la realidad. Busca ser creible y de algiin modo,

emular o superar las capacidades de la fotografia.
Anime

Es el punto medio de abstraccion, ya que obedece a aspectos de proporcionalidad hasta
cierto punto, dado que se mantiene la exageracion de ciertos rasgos en sus personajes o

escenarios. Generalmente para referir a un tono mas humoristico o dinamico.
Cartoon

Es la expresion mas hiperbolica y simplificada de la realidad, cominmente alude a
comunicar pensamientos o actitudes de un personaje de manera comica y burlesca. Su
simplicidad lo hace un estilo mas versatil para la representacion de marcas o campanas,

personajes de videojuegos o caricaturas.
2.8.9.6. ILUSTRACION INFANTIL

Es comun en el ambito educativo para fomentar la lectura en el publico infantil. Es
primordial empatizar con su publico objetivo, ya que dicho sector tiene ciertas
percepciones e intereses que podrian facilitar su capacidad de cognicion. Se encuentra

inmersa en la ilustracion editorial
2.8.9.7. Ilustracion de Portadas

Deben empatar con el disefio de la obra a la que deben representar y parametros
establecidos por su autor y generalmente su disefio depende del formato de la obra y su
premisa base. Sus origenes datan desde la invencion de la imprenta, con el tiempo carteles

y luego periodicos.

2.8.9.8. Ilustracion Publicitaria
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Su meta fundamental radica en transmitir un mensaje claro y original. Su impacto visual
debe ser lo suficientemente significativo para que pueda trasladarse a aplicaciones del
sector comercial y publicitario. Del mismo modo debe ser versatil para los diferentes

soportes correspondientes al empleo y difusion de marca.
2.8.9.9. TIlustracion de Modas

Requiere de habilidades y conocimientos en el campo de la indumentaria para viabilizar

la confeccion optima de las prendas.
2.8.9.10. Arte Urbano

También reconocido como Street art. Usualmente apela a la critica social o propicia a la
reflexion de un modo innovador, por lo que dificilmente el usuario suele pasarlo por alto.
Puede aplicar o combinar elementos de la ilustracion tipografica o de personajes (Sevilla

.etal, 2018).
2.8.10. Medios de Ilustracion

Son los materiales o herramientas que posibilitan la representacion de algun elemento, se
encuentran diferenciados por su calidad grafica y terminados correspondientes a sus

soportes analogicos o digitales.
2.8.10.1. ILUSTRACION DIGITAL

Es la produccién de imégenes a partir de pixeles, mismos que definiran su calidad y
visualizacion optima.” La palabra pixel es una contraccion de Picture (imagen) y element
(elemento) y asi se denominan estas unidades minimas que constituyen una imagen
digital” (Redondo Garcia, 2009, p.7). Se requiere de elementos de software y dispositivos

digitales para su elaboracion.

2.8.10.2. ILUSTRACION TRADICIONAL
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Refiere al modo de produccién de imégenes aplicando métodos y técnicas fisicas o

(13 2 4 . . r .
manuales” como acuarelas, oleos o lapices sobre una superficie. Es la mas convencional

al momento de insertarse en el mundo de la ilustracion o produccion de piezas graficas,

ya que resulta mas practica y didactica a las técnicas digitales.
2.8.10.3. ILUSTRACION VECTORIAL

Son las imagenes producidas a través de vectores. Un vector es una ecuacion matematica
que define una forma, por lo que su calidad se mantiene inalterable al momento de
escalarla. Para la creacion de trazados se aplica el método de descripcion matematica
propuesto por Pierre Bézier en 1970, de ahi nos referimos a las “curvas de Bézier” a los
nodos que se pueden encontrar en los diferntes softwares de disefio (Redondo Garcia,

2009, p. 7).
2.8.11. Narrativa Transmedia

A lo largo de la historia las comunidades han explorado y experimentado diversas formas
de comunicacién para compartir sus vivencias, desde tradiciones orales hasta los medios
masivos como la radio o television. En este contexto, resulta interesante observar como a
través del disefio se puede interpretar la evolucion de esta necesidad de difusion y
conexion, la cual se ha ido adaptando a los cambios tecnoldgicos y culturales. Ahora con
la llegada de medios digitales, las narrativas pueden distribuirse con las diferentes
plataformas, incrementando su seguimiento y aprovechando sus propiedades de

transmision.

Este enfoque conocido como narrativa transmedia no solo amplia el alcance de relatos,
sino que también conecta con raices comunitarias del “voz a voz”, aplicando herramientas
mas accesibles e interactivas. “Los elementos mediaticos, ya sean imagenes, sonidos,
formas o comportamientos, son representados como colecciones de muestras discretas,
unos elementos que se agrupan en objetos de mayor escala pero que siguen manteniendo

sus identidades por separado”. (Manovich, 2005 citado por Ruiz, 2014, pag. 100)
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Resulta perceptible reconocer que el avance de los soportes como plataformas digitales
han influenciado en el balance entre los medios masivos y comunitarios con el
abaratamiento e inmediatez de procesos, brindando aplicaciones mas amplias a la
narrativa y medios tradicionales. Gracias a las facilidades de los medios digitales se
originan narrativas como la transmedia, construyendo una secuencia que se enriquece de
las cualidades digitales, donde hay una historia que se cuenta por diferentes soportes

auténomos, pero concuerdan entre si como lo manifesté Henry Jenkins (2006).

Un relato transmedia se configura a partir de diversas plataformas mediaticas, en donde
componente afiade un aspecto unico y relevante al conjunto. Este tipo de narrativa permite
que cada medio destaque sus fortalezas propias, lo que implica una historia que puede ser
presentada a modo de pelicula, que puede extenderse por television, novelas o comics.
Ademas, su universo puede ser explorado en juegos de video o en experiencias

Interactivas.
2.8.12. Storytelling

Es una técnica narrativa que optimiza los procesos cognitivos al presentar una cronologia
desde una perspectiva emocional, con el objetivo de generar un vinculo més cercano con

su audiencia.

El disefio como storytelling examina la psicologia de la comunicacion
visual desde un punto de vista narrativo. Los seres humanos buscamos y
creamos patrones de forma activa mientras navegamos por nuestro entorno
y nos sentimos intrigados, estimulados y, en ocasiones, frustrados cuando

los patrones se rompen (Cooper y Smithsonian Design Museum, 2017,

p-11).

Lo que puede explicar por qué el storytelling significa una contribucién a la estimulacion
imaginativa de los usuarios, incentivando acciones y conductas determinadas. Al
conectarse emocionalmente con la audiencia, la narracidon no sélo facilita la comprension

del mensaje, sino que también provoca respuestas cognitivas y emocionales que pueden
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motivar la accion. En este sentido, el disefio se convierte en un medio para transformar
historias en experiencias, permitiendo a los usuarios sumergirse en narrativas que
resuenan con sus propias experiencias y deseos. Por lo tanto, la narracion se convierte en
una poderosa herramienta en el arsenal del disefio, capaz de influir y guiar el

comportamiento de la audiencia de manera significativa.
2.8.13. Estrategias de Comunicacion

Se interpreta como el desarrollo de actividades de comunicacion que pretenden solucionar
alguna problematica en el dmbito comunicativo que desencadena en la creacion de
material grafico y difusivo. Una estrategia comunicativa permite establecer objetivos
claros al profundizar un andlisis previo del problema para empatar con soluciones
concretas. “Se desarrollan para dar respuestas a las necesidades de comunicacionales,
posicionamiento, imagen, interaccion, participacion ciudadana, entre otras, que se
presentan en un entorno determinado® (Rios et al., 2020, p.21). Por lo que también

corresponden a un diagnoéstico previo.
2.8.14. Publico Objetivo

En cuestiones de marketing también es conocido como Buyer persona, son las personas
hacia las que van direccionados los esfuerzos de aplicaciones de marketing que por lo
general son un sector con intereses en particular acerca de un producto o servicio. Este
sector se pude determinar en base a criterios demograficos, psicograficos y geograficos.
Algunos datos pueden correlacionarse entre si, lo cual es 1til para fundamentar un patrén

de intereses definidos de dicho sector.

“El proceso fluye como una gestion de los significados que el signo ‘comportamiento de

compra’ tiene entre una organizacion y su publico objetivo” (Gallardo Vera, 2013).

Su anélisis previo es fundamental para guiar el resto acciones y decisiones que se tomaran

para crear un conecte mas preciso, sea el lenguaje que se aplicara para las estrategias, las

46



aplicaciones de marketing y los medios que se deben tomar en cuenta para canalizar lo

que se busca transmitir u ofrecer.
2.8.15. Generacion Z

Se habla de jovenes nacidos entre los afios 1997 y 2010. Desde la perspectiva de
(Vilanova, 2019), se alega que suponen el 25% de la poblacion mundial y mantienen
rasgos parecidos con su generacion antecesora millenial al vivir en una realidad hibridada
entre lo analdgico y digital, con la ligera diferencia de una intervencién mas presente por
las tecnologias. Entre algunos de sus rasgos mas caracteristicos como generacion, ademas
de la omnipresencia de las Tecnologias de la Informacion en su vida cotidiana,
condicionando su modo de aprendizaje y adaptabilidad a entornos productivos
emergentes, la desconfianza al sistema de educacion tradicionalista les brinda apretura a

otras percepciones centradas en lo vacacional y lo empirico.

Desde la percepcion de (Madrigal Moreno et al., 2021), gran parte de las situaciones
desafiantes para las industrias es poder concordar eficientemente con las necesidades y
estilo de vida de sus consumidores. Varios expertos en este tema han llegado a la
conclusion de que las necesidades de esta generacion son muy variables, por lo que es
necesario el uso de herramientas para poder predecir los cambios y adaptar los productos

sin perder de vista al resto del publico.

De acuerdo con la publicacion realizada por Andrade, Pisco, Quinde y Coronel con datos
tomados del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC), para el afio 2020 la
poblacion de ecuatorianos es en total 17,510.643, de los cuales 2,441.926 pertenecen a la
generacion Z, esto indica que la proporcion de este colectivo en el Ecuador es del 14%

(Andrade, Pisco, Quinde y Coronel, 2020 citado por Madrigal Moreno et al., 2021).
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2.8.16. Medios Comunicativos

Hermann (2020) diferencia los modos de aplicacion de comunicacion y narrativa visual
entre tecnologias andlogas y digitales. Creando una hibridacion entre medios
comunicativos para efectuar una difusion que encaje con las comodidades e intereses del

publico objetivos.
2.8.17. Tecnologias Analogas

Son los métodos y herramientas de comunicacion que se acoplan a las aplicaciones mas
tradicionales del marketing y la publicidad, sin implicar procesos digitales o electronicos
avanzados. Estos recursos, basados en sefales continuas en lugar de digitales, fueron
antecedentes fundamentales antes de la era digital y siguen aplicindose en ciertos
contextos por su simplicidad y accesibilidad que ofrecen, estableciendo esquemas

unidireccionales.
Dentro de los soportes mas recurrentes, estas tecnologias suelen incluir:
> Impresiones fisicas y carteleria tradicional: (Folletos, stickers, posters)

» Television y radio analogica: Emiten sefales continuas en lugares de las digitales

modernas
2.8.18. Tecnologias Digitales

Son las herramientas y plataformas que procesan, almacenan y transmiten informacion.
Estas tecnologias han cambiado la manera en la que se comunican las personas y
organizaciones, permitiendo un flujo de informacion mas rapido y eficiente, incorporando

un esquema de comunicacion dialdgico y multidireccional.
Dentro de los soportes mas recurrentes, estas tecnologias suelen incluir:

> Redes Sociales: Plataformas como Facebook, Twitter e Instagram, que permiten

las interaccion y difusion de contenido en tiempo real.
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» Sitios Web: Paginas que ofrecen informacién sobre una entidad u organizacion,

productos o servicios y pueden incluir blogs, portafolios o tiendas en linea.

» Contenido Multimedia: Videos, animaciones, cortos y graficos que se comparten

en plataformas digitales para comunicar de una manera mas atractiva.
2.8.19. Concepto de Estrategia

Es el mensaje y tono que se deben mantener presente en todas las tacticas y piezas graficas
consideradas a implementarse en el campo publicitario o propagandistico. Este debe
correlacionarse con todos los componentes de identidad corporativa para hacerlo mas

memorable e identificable.
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CAPITULO III
3.1 INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 Analisis Externo
En esta seccion se reconoceran y estudiaran las variables, locales, sectoriales e
internacionales que influyen de manera directa e indirecta en una empresa y sobre los

cuales la misma no tiene control alguno

3.1.1 Analisis PEST
Es un recurso de planificacion y gestion estratégica para identificar el contexto sobre el

que se disenara el presente proyecto de forma ordenada y esquematica a fin de aprovechar
oportunidades.

Entorno politico

Dado que no existen leyes especificas o universales que regulen el uso de mascotas en
entornos corporativos en el mundo, se justifica considerar las leyes y casos legales que
influyen en la posible legislacion y aplicacion de las mismas en el futuro. En particular,
las leyes de propiedad intelectual y promocion establecen un marco para proteger
simultaneamente el derecho a la imagen de la mascota corporativa y su uso seguro y
apropiado en un contexto institucional. Con base en lo establecido para el caso
ecuatoriano, la legislacion establece principios basicos para asegurar el uso y divulgacion
responsable de la mascota en el pais, protegiéndola de posibles usos incorrectos de

acuerdo con los derechos de propiedad y practicas comerciales en el pais. vision.
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Tabla 3 Marco Legal mascota

CONTEXTUALIZACION LEGAL

INTERPRETACION

DERECHOS DE PROPIEDAD
INTELECTUAL LEGISLACION
NACIONAL DEL ECUADOR

Codificacion 13

Registro Oficial Suplemento 426 de 28-dic.-
2006

Ultima modificacion: 10-feb.-2014

Estado: Vigente

CAPITULO VIII: DE LAS MARCAS

Art. 216. El derecho al uso exclusivo de una
marca se adquirira por su registro ante la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial. La
marca debe utilizarse tal cual fue registrada.
Sélo se admitirdn variaciones que signifiquen
modificaciones o alteraciones secundarias del
signo registrado.

Art. 217. El registro de la marca confiere a su
titular el derecho de actuar contra cualquier
tercero que la utilice sin su consentimiento y, en
especial realice, con relacion a productos o
servicios idénticos o similares para los cuales
haya sido registrada la marca

Como si se tratara de una marca las mascotas
corporativas también pueden ser registradas
como parte de identidad de marca. Las leyes de
propiedad intelectual son las que protegen a las
instituciones de que terceras personas hagan
usos de sus respectivas mascotas sin
autorizacion. Por lo que la produccion artistica
de wuna mascota debe

reconocimiento de su

estar sujeta al
otorgando
derechos de pertenencia a su creador o empresa

que lo comisiona.

autor,

PROPAGANDA Y PUBLICIDAD
TITULO VI
SECCION I

De acuerdo con Asamblea Nacional (2019) en
su apartado especifica que:

Se establece que todo tipo de material
publicitario debe cumplir con principios de
legalidad, veracidad y transparencia. Es algo
esencial para que las propuestas puedan
alinearse con los institucionales,
evitando algiin mensaje engafioso. Asegurando
la difusion de una imagen positiva de la

valores
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Art. 91.5.- Propaganda. Es un modelo de mascota que tenga coherencia con los objetivos
difusion social unilateral que utiliza diversos de la Institucion.

medios e instrumentos masivos, colectivos,

intergrupales e institucionales de transferencia

de informacién, para divulgar mensajes

estructurados por entidades interesadas, con la

intencion de persuadir a sus audiencias meta a

conocer, pensar, sentir o actuar, siguiendo

determinadas lineas ideoldgicas.

Art. 91.6.- Publicidad. Toda forma de
comunicacion realizada en el marco de una
actividad comercial, industrial, artesanal o
liberal con el fin de promover el suministro de
bienes o la prestacion de servicios, incluidos los

bienes inmuebles, sus derechos y obligaciones.
66

Art. 91.7.- Principios para la publicidad y
propaganda. Los medios publicos, privados y
comunitarios, observardn los  siguientes
principios para la publicidad y la propaganda:
legalidad, veracidad, lealtad, sensibilidad
social y transparencia.

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad
y propaganda. - La publicidad y propaganda
respetaran los derechos garantizados por la
Constitucion y los instrumentos
internacionales. Se prohibe la publicidad
engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o
propaganda de pornografia infantil, de bebidas
alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias
estupefacientes y psicotropicas.
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Art. 92.- Actores de la publicidad. - La
interrelaciéon comercial entre los anunciantes,
agencias de  publicidad, medios de
comunicacion social y demds actores de la
gestion publicitaria se regulard a través del
reglamento de esta Ley, con el objeto de
establecer parametros de equidad, respeto y
responsabilidad social, asi como evitar formas
e control monopdlico u oligopolico del
mercado publicitario.

Los actores de la gestion publicitaria
responsables de la creacion, realizacion y
difusion de los productos publicitarios

recibirdn en todos los casos el reconocimiento
intelectual y econdémico correspondiente por
los derechos de autor sobre dichos productos.

Para fortalecer una cultura de respeto por la
propiedad intelectual dentro de la institucion, la
vigencia del proyecto debe alinearse al
reconocimiento intelectual y econémico de las
personas encargadas de la produccion de piezas
y material grafico con respecto a la mascota,
respaldando su trabajo.

Fuente: El Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) (2024)

PLAN ESTRATEGICO ESTUDIANTIL UNIVERSITARIO

En el marco del analisis politico, es igual de fundamental citar la base legal de la

Institucion a partir de las normativas estipuladas tanto La Constitucion de la Republica

del Ecuador como demads autoridades legales por medio de su Plan Estratégico de

Desarrollo Estudiantil, estableciendo:
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Tabla 4 Normativas del Plan Estratégico de la Universidad Técnica de Ambato

NORMATIVA

INTEPRETACION

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA

Art. 27.- La educacion se centrard en el ser
humano y garantizard su desarrollo holistico,
en el marco del respeto a los derechos
humanos, al medio ambiente sustentable y a la
democracia; sera participativa, obligatoria,
intercultural, democratica,
diversa, de calidad y calidez; impulsara la

incluyente y

equidad de género, la justicia, la solidaridad y
la paz; estimulara el sentido critico, el arte y la
cultura fisica, la iniciativa individual y
comunitaria, y el desarrollo de competencias y
capacidades para crear y trabajar.

La educacion es indispensable para el
conocimiento, el ejercicio de los derechos y la
construccion de un pais soberano, y constituye
un eje estratégico para el desarrollo nacional”.

Es necesario priorizar una educacion inclusiva,
participativa, democratica y diversa. Siendo la
mascota un recurso clave para fomentar la
participacion estudiantil y cohesion dentro de
la facultad

La promocién de las artes y cultura fisica en
conjunto con el desarrollo de competencias
crea una conexion mas directa con el uso
creativo de la mascota como un simbolo de
identidad, impulsando actividades artisticas y
culturales que fomenten el
pertenencia.

sentido de

Art. 350.- El sistema de educacion superior
tiene como finalidad la formacion académica y
profesional con vision cientifica y humanista;
la investigacion cientifica y tecnologica; la
innovacion, promocion, desarrollo y difusion
de los saberes y las culturas; la construccion de
soluciones para los problemas del pais, en
relacion con los objetivos del régimen de
desarrollo.

Dado que sistema educativo superior debe
apoyar a la innovaciéon y el desarrollo de
saberes. Fito se puede enmarcar como
innovacién cultural dentro de la Facultad,
aportando al fomento de la creatividad e
identidad de la comunidad académica.

CODIGO ORGANICO DE LA ECONOMIA SOCIAL DE LOS CONOCIMIENTOS,

CREATIVIDAD E INNOVACION




Art 4.- Principios para la aplicacion de las
disposiciones contenidas en el presente
Codigo, se observaran los
principios:

5. La generacion, transmision, gestion, uso y

siguientes

aprovechamiento de los conocimientos, la
creatividad, la tecnologia, la innovacion y los
conocimientos tradicionales se orientaran
hacia la realizacion del buen vivir, buscando la
satisfaccion de las necesidades de la poblacion,
el efectivo ejercicio de los derechos y el
aprovechamiento biofisicamente sustentable
de los recursos del pais, en el marco de la
garantia de la reproduccion de la vida.

8. La generacion, transmision, gestion, uso y
aprovechamiento de los conocimientos, la
tecnologia, la innovacion y los conocimientos
tradicionales deberan primordialmente
promover la cohesion e inclusion social de

todos los ciudadanos.

Se destaca la importancia de la creatividad e
innovacion como factores clave para la
educacion y desarrollo del conocimiento. Fito
puede llegar a presentarse como una iniciativa
que contribuye a estos  principios,
promoviendo tanto a la creatividad como a la
colacion en el entorno educativo. El enfoque
de cohesion e inclusion social es una pieza
fundamental, ya que precisamente parte de los
objetivos principales de la creacion de las
mascotas responden a generar un sentido de
pertenencia y unidad entre la comunidad

estudiantil.

Art. 349.- De los titulares de derechos de
disefios  industriales creadas en las
instituciones de educacion superior y centros
educativos. - Se aplicara el articulo 276 de este
Codigo cuando el diseio se hubiere realizado
en el curso de las investigaciones o actividades

mencionadas en dicho articulo.

Se respalda el desarrollo y disefio de Fito como
una pieza de propiedad intelectual vinculada a
innovacién e investigacion dentro de la
Facultad.

Fuente: Plan Estratégico de la Universidad Técnica de Ambato

El plan Estratégico que aplica la Institucion es un reflejo de las prioridades y objetivos del

gobierno en turno, buscando sobrellevar los desafios del pais en dreas como la académica,

ambiental y de salud. Dando lugar a la independencia judicial como la base de todo

proceso democratico, evitando la influencias y distorsiones dentro del sistema tribunal.



Sin embargo, dicho balance suele hallarse alterado por interferencias politicas que pueden

ser controversiales, socavando la fiabilidad de la administracion de la justicia.

Es por ello que se vincula de los consensos politicos y la superacion de discrepancias en
el procesos legislativos y administrativos del gobierno. Mismo al que debe sujetarse la

mascota institucional para respetar y fomentar las normativas estudiantiles.

Entorno Econémico

La estabilidad de la educacion superior se ve influenciada por la inversion publica, asi
como con los recursos propios. De acuerdo con el PEDI institucional en vigencia, en 2023
el Estado destin6 51,91 millones de USD a La Universidad Técnica de Ambato, lo que
permiti6 a la institucion administrar sus operaciones y atender a una poblacion de 16,908
estudiantes. Esto demuestra que la continuidad de la inversion publica adecuada y
disponibilidad de recursos son criticos para la calidad, asi como el crecimiento

institucional.

Mientras tanto el problema del empleo juvenil se ha incrementado en Ecuador, con una
tasa nacional del desempleo del 3.9 % hasta 2024. Por lo tanto, en vista de ello, la actividad
proactiva de la institucion para garantizar la mejor preparacion de los estudiantes para el
mercado laboral de competencia se ha visto aplicada en actividades extracurriculares,
practicas profesionales y concursos dentro de la institucion. Todo esto significando una
mejor oportunidad de empleo, a la par del desarrollo de habilidades necesarias para una

insercion efectiva en el campo laboral.
Dentro del analisis econdmico se contemplan las normativas de La Constitucion de la

Republica a ser cumplidas en el aspecto econdmico, asegurando un manejo y aporte

monetario para optimizar el funcionamiento de area académica en el sector publico.
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Art. 280.- El Plan Nacional de Desarrollo es el instrumento al que se sujetaran las
politicas, programas y proyectos publicos; la programacion y ejecucion del presupuesto
del Estado; y la inversion y la asignacion de los recursos publicos; y coordinar las
competencias exclusivas entre el Estado central y los gobiernos auténomos
descentralizados. Su observancia serd de caricter obligatorio para el sector piblico e

indicativo para los demas sectores.

Art. 297.- Todo programa financiado con recursos publicos tendra objetivos, metas y un
plazo predeterminado para ser evaluado, en el marco de lo establecido en el Plan Nacional
de Desarrollo.

Lo que evidencia parte de como la Institucion recibe financiamiento para la ejecucion libre

de sus actividades regulares.

Entorno Social

De acuerdo con el estatuto vigente de la Universidad Técnica de Ambato. La Facultad de
Diseflo y Arquitectura se rige a principios institucionales de igualdad, interculturalidad,
integridad y autodeterminacion para la produccion del pensamiento y conocimiento.
Promoviendo a la creciente diversidad estudiantil correspondiente, obedeciendo a las

normativas estipuladas por la Ley Organica de Educacion Superior

Evidenciando la inclusién social a través de becas a estudiantes de bajos recursos,
personas con discapacidades, pueblos indigenas, y otros grupos de vulnerabilidad. En
periodo académico mads reciente, 424 estudiantes recibieron becas, lo que demuestra el
compromiso de la universidad por mantener principios de igualdad. De igual manera, el
enfoque en la igualdad de género es evidente, ya que el 52% de los estudiantes son mujeres

y el 48% hombres, fomentando un ambiente educativo equitativo.

Entorno Tecnoldégico
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El desarrollo tecnolégico mundial es constante, y el sector educativo no es la excepcion,
cada dia aparecen nuevas herramientas que cambian y potencian a la educacion superior
a adaptarse para ofrecer una educacidn mas eficiente, accesible y competitiva. La
Universidad Técnica de Ambato ha implementado software libre para potenciar la eficacia
de sus procesos administrativos, de docencia, investigacion y cultura y vinculacién, de

esta manera se consigue un acceso mas abierto y justo a la educacion.

La necesidad de crear y compartir conocimiento en respuesta a los cambios sociales y

tecnoldgicos que estamos viviendo estd impulsando a las universidades a transformarse.

Ante este escenario, es necesario que las instituciones de educacion superior ofrezcan
estructuras escolares versatiles, dispuestas y flexibles, con una estructura tecnologica que
hagan posible la eficiencia en la educacion superior, la competitividad, la produccion de

conocimiento colaborativo (Garcia, Reyes y Godinez, 2017, parr 34).

Por lo que parte de los recursos tecnologicos y digitales con los que se cuenta actualmente
las plataformas de educacién en linea, sistemas de seguridad digital, ademés los
laboratorios especializados. También, el uso de sistema de mensajeria interna que han

impactado en mayor conectividad y facilidad en el interior de la universidad.

Se espera que las universidades ofrezcan una educacion mas accesible y adaptable,
ademas de conectar sus programas con las industrias y el desarrollo del pais. “Como
resultado, aparecen nuevas tecnologias que apoyan el proceso de creacion y difusion de
la informacidn, y de los métodos de ensefianza y comunicacion en general” (Nogales &
Valencia, 2023). A lo que se espera que hacia el afio 2025 las fases de softwares que
optimicen el registro de datos, digitalizacion de documentos y geolocalizacion de bienes
para una utilidad y optimizacion de los recursos de informacion en todos los sectores
administrativos. En este contexto el uso de herramientas tecnologicas también abre nuevas
oportunidades para el reconocimiento de Fito. Desde plataformas digitales de
comunicacion, contenido interactivo y gamificado de redes sociales hasta la realidad
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aumentada, la tecnologia facilita la conexion entre estudiantes con la mascota, mejorando
su presencia y sentido de pertenencia de una manera mas dindmica y promoviendo

experiencias cada vez mas memorables.

3.1.2 Tendencias

Gracias a las facilidades de las herramientas digitales actuales, ha sido posible diversificar
las implementaciones de las narrativas del mundo del entretenimiento hacia las redes
sociales. Habiendo casos reconocidos en el medio como el de Vivienne Medrano con
Hazbin Hotel , Alan Ituriel con Villanos o Alina Kovaleva con Metal Family en donde a
partir de las personalidades mas relevantes de sus obras brindan una continuidad a los
sucesos correspondientes a sus obras creando un alcance mas cercano con su audiencia
dentro de la plataforma de Instagram, haciéndolos participes de una historia a contar e

incentivando al crecimiento de la comunidad a través de la interaccion.

Referentes de Contenido Transmedia
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Tabla 5 Referentes de Contenido Transmedia
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Evidenciando una estrategia factible en cuanto al uso de personajes al margen del
aprovechamiento de recursos tecnoldgicos para la generacion actual de jovenes. Abriendo
lugar a un nuevo sistema de aplicacion para personajes publicitarios como la situacion del
equipo de comunicacion del diario El1 Comercio con su propuesta “Michimercio”. Misma
que ha captado el interés del publico sea por el uso recurrente de un lenguaje que apele al
sentido humoristico o las narrativas visuales que contextualizan de manera innovadora los
eventos mas novedosos y controversiales a su audiencia, humanizando aspectos de la
marca y diferencidndola de su competencia ““ la percepcion que el medio busca en sus
seguidores se desarrolla a través de la humanizacion de la mascota para ofrecer, noticias,
comercializar productos o servicios dentro de cada construccion de las narrativas visuales
expuestas.” (Collaguazo, 2023, p.26). Funcionando como un punto de referencia para la

insercion de Fito en el medio digital.
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Fuente: Elaborado por Abad (2024)

No es sorpresa reconocer que varias tendencias retro y vintage han resurgido con el auge
de los ecosistemas virtuales influenciando estilos de vida y estética en los medios digitales.
Este fendmeno se debe en gran medida a los guifios melancoélicos y deseo por reconectar
con el pasado, un aspecto que ha influido en el disefio y diversificando cuestiones
estilisticas. Una de ellas siendo el estilo retro cartoon que ha ganado popularidad en los
ultimos afio. Este estilo es caracterizado por sus colores vibrantes, trazos gruesos y
personajes expresivos, no solo evoca recuerdos de épocas previas, también destaca un
entorno mas dinamico, apelando a la autenticidad visual, a lo que varios artistas y marcas

han optado al uso de mascotas y elementos representativos de esta tendencia o el disefio

de varias mascotas se inspiran del mismo.
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Referentes Cartoon retro de la marca Nike

NIKE AIR

MORE
UPTEMPG e

llustracion 7 Referentes Cartoon retro de la marca Nike

Fuente: Leedia y Madayy Studio

En cambio, en el aspecto educativo (Nogales & Valencia, 2023) en su investigacion
Sistemas, procesos y tendencias de la educacion superior. Universidad Técnica de
Ambato, contemplan un andlisis de a la educacion superior en relacion a los paradigmas
modernos en la sociedad, comprendiendo a las variables que constituyen al contexto
universitario para una toma de decisiones y aprovechamiento de oportunidades que
resulten favorables a la gestion y procesos estratégicos de la Institucion. Todo aquello a
partir de la comprension de las falencias internas y externas que obstruyen el seguimiento
del Plan de Desarrollo Estudiantil a través del anélisis de aspectos de calidad en educacion,

registros de matriculas y las necesidades aptitudinales del sistema.

De acuerdo con lo planteado, se deduce que la Universidad Técnica de Ambato busca
sintonizar con las tendencias globales clave en educacion superior, como lo demuestran
los Planes Estratégicos de Desarrollo Institucional 2020-2024 y 2024-2025. A pesar de la

disminucién de estudiantes en zonas rurales y socioecondomicamente desfavorecidas, la
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extension de la educacion es un aspecto estratégico; Durante la Ultima década, la
universidad ha experimentado un aumento significativo en cuanto a matriculas, rebasando
cifras de postulantes a los cupos disponibles, por lo que se puede deducir que es una
Institucién con una demanda significativa en el sector académico dentro de la provincia

de Tungurahua.

Del mismo modo, la calidad educativa es otro aspecto importante de su enfoque de
acreditacion institucional y la mejora continua de los programas es vital para mantener la
competitividad y relevancia en un mundo globalizado. Respondiendo a la creciente
demanda de habilidades en la sociedad del conocimiento, centrandose en la innovacion
tecnoldgica y las habilidades clave para la empleabilidad y la innovacion. La
responsabilidad social del desarrollo sostenible se logra mediante la direccion de
investigaciones y programas hacia problemas sociales criticos, como la inclusion y el
desarrollo sostenible. Asi como el uso de enfoques pedagdgicos flexibles centrados en el
aprendizaje autobnomo para abordar las crecientes demandas y adaptaciones al cambiante

mercado laboral.
Se evidencia que la Universidad Técnica de Ambato, por lo tanto, la Facultad de Disefio

y Arquitectura responde a los desafios educativos modernos de las instituciones de

educacion superior; a través de una cobertura de calidad, innovacién y relevancia social.
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3.1.3 Segmentacion del Mercado Potencial

Tabla 6 Segmentacion de mercado

Geografico

Pais: Ecuador

Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato

Demografico

Edades: 17 a 27 afios

Género: Masculino y femenino

Estrato social: Bajo, medio y medio alto

Niveles académicos: Tercer nivel

Carreras: Disefo grafico, Disefo Textil e Indumentaria,
Disefo Industrial y Arquitectura

Ocupacion: Estudiantes

Psicografico

Valores: Disciplina, responsabilidad, perseverancia,
independencia

Personalidad: Sociable, dindmico, creativo, responsable

Estilo de vida: Posmodernista

Subculturas: eboys, egirls, gamers, indie, skaters,
cottagecore.

Medios de comunicacion: Redes sociales, entornos web
y plataformas de streaming

Cultural

Raza: Mestiza, indigena, afrodescendiente y blancos

Religién: Agnosticismo, cristianismo, Catolicismo y
Ateismo

Fuente: Elaborado por Abad (2024)

3.1.4 Analisis del Sector y del Mercado de Referencia
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El analisis del sector de educacion superior sugiere una tendencia inminente de
implementacion de estrategias de identidad institucional, y el papel de las mascotas
corporativas podria ser vital. A nivel global, estos personajes han evolucionado con el paso
de los afos y se han convertido en embajadores de marca que facilitan la interaccion en
linea y las experiencias interactivas con el publico. Sin embargo, la implementacion en el
sector educativo se ha limitado a métodos practicamente convencionales, como material
publicitario y merchandising, obstaculizando una conexion con los estudiantes. A pesar
de contar con recursos para los esfuerzos implementados en la Facultad de Disefio y
Arquitectura, la falta de seguimiento, lineamientos y estrategias claras, asi como una
metodologia interactiva efectiva ha impedido que la mascota se convierta en un simbolo.
Esto subraya la necesidad de un enfoque mas cauteloso y estructurado que permita que
Fito no solo pueda promover la unidad estudiantil, sino también ser un icono de valores

para la comunidad universitaria.

3.1.5 indice de Saturacién del Mercado Potencial
En la Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Disefio y Arquitectura, coordinacion

de carreras reporta un total de 1206 estudiantes oficialmente matriculados, distribuidos
entre las diferentes carreras de arquitectura, disefio industrial, disefio textil e indumentaria

y disefio grafico, incluyendo estudiantes de nivelacion.

Esta diversidad de estudiantes representa una demanda significativa para iniciativas que
incentiven la identidad y el sentido de pertenencia dentro de la Facultad. Sin embargo, la
actual falta de seguimiento a la par de estrategias innovadoras en el uso de la mascota Fito
indican que, a pesar del potencial de este sector, se ha alcanzado un indice de saturacion

bajo en término de actividades que promuevan la cohesion comunitaria.
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3.1.6 Analisis Estratégico de la Competencia

Tabla 7 Benchmark de mascotas universitarias

COMPETENCIA UDA UTA IKIAM PUCE

NOMBRE una Tkiam Aurelio

T s

==

PERSONALIDAD No tiene una ﬁérsonalidad No tiene una personalidad o No tiene una Maneja el arquetipo del

o arquetipo especificos. arquetipo definido que personalidad o algin Héroe. Transmitiendo
Puesto que el mismo direccione su accionar arquetipo definido. conflanza y manteniendo
colectivo estudiantil frente a la comunidad cierta imagen en  sus
ejerce la libertad de universitaria. intervenciones con la
definirla. comunidad universitaria
APLICACIONES Sus aplicaciones van Su intervencion es notable De momento su Sus aplicaciones van desde
ANALOGAS desde mercancia, en las instalaciones de la aplicacion se mercancia, uniformes,
uniformes, botarga y institucion desde sefialética, mantiene en la botarga y en piezas graficas
campafas. piezas graficas, libretas y botarga. dentro de la institucion.
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botarga a pesar de su
reciente incorporacion.

CONCEPTO PUMA PUMA ANDINO JAGUAR OSO DE ANTEOJOS

CARATERIZACION Mantiene un  estilo Su estilo ocupa cierto rango Mantiene un estilo Su estilo ocupa cierto rango
realista en sus piezas de abstraccion, porlo que se realista en sus piezas de abstraccion, por lo que se
gréficas considera cartoon gréficas considera cartoon

APLICACIONES Su intervencién en redes De momento su La Dbotarga hace Su aplicacion es notable

DIGITAL sociales es existente en las implementacion dentro de presencia en todas dentro de las redes de la
cuentas asociadas a su redes no ha sido tan susredes. instituciéon, hasta incluso
respectiva institucion, recurrente como en sus juega con tematicas o
sobre todo en su cuenta aplicaciones andlogas. tendencia de la temporada.
deportiva (@pumas.uda

RECIBIMIENTO Ha tenido una acogida Se puede decir que su Se halla presente en Su acogida es buena, sin

positiva dentro de la
institucion, esta presente
en todos los eventos de la
institucion y su
comunidad estudiantil la
pone en aprovechamiento.

recibimiento ha sido
notable, al punto de que las
autoridades

los eventos de la
universidad, sin
embargo, no ha

tenido el seguimiento
suficiente. Los
estudiantes
desconocen si tiene
un nombre

embargo, sus intervenciones
no van mas alld de
promocionar algin evento o
arte dentro de la universidad.

Fuente: Elaborado por Abad (2024)

67



3.2. Analisis interno
3.2.1. Analisis FODA
3.2.1.1.Fortalezas

Conocimiento del sector que se estudia
Disponibilidad de recursos digitales

Uso de plataformas digitales como medios de difusion
Uso de soportes analogos para diversificar difusion

Buen recibimiento de Fito por parte del colectivo estudiantil.

YV V V V V V

Cohesion con principios de inclusion

3.2.1.2.0portunidades

» Apoyo por parte de las autoridades universitarias para dar seguimiento al uso de
la mascota institucional

» Aplicacion de nuevas herramientas para la creacion de estrategias innovadoras

» Creacion de alianzas y colaboraciones estratégicas

» Disefiar un nuevo sistema de uso de mascotas institucionales en el sector
universitario que brinde rienda a que otras instituciones puedan implementar para

fortalecer vinculos para con sus estudiantes.
3.2.1.3. Debilidades
» Inexperiencia en este tipo de iniciativas
» Al ser un sistema novedoso, también hay posibilidades de que el proyecto no

genere el impacto esperado

» No hay seguimiento ni guias para la mascota de la Facultad
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3.2.1.4. Amenazas

» Competencia
» Desinterés parte de la comunidad estudiantil.
» Poco apoyo por parte de las autoridades.

» Escasez de Recursos Economicos
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3.2.1.5.Cuadro resumen FODA

Tabla 8 Resumen analisis FODA

Fortalezas

F1. Conocimiento del
sector que se estudia

F2. Disponibilidad de
recursos digitales

Amenazas
A1l. Competencia

A2. Rol inactivo por parte de la comunidad

estudiantil.

A3. Poco seguimiento por parte de las

autoridades.
A4. Escasez de Recursos Economicos.

Estrategias FA

1. Aprovechar el buen recibimiento de Fito
para involucrar al estudiantado en actividades

colaborativas que generen interés

compromiso, atenuando el rol inactivo de la

comunidad (F5; A2).
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Oportunidades

Ol. Apoyo por parte de las autoridades universitarias para dar
seguimiento al uso de la mascota institucional

02. Aplicacion de nuevas herramientas para la creacion de
estrategias innovadoras

03. Creacion de alianzas y colaboraciones estratégicas

O4. Disenar un nuevo sistema de uso de mascotas institucionales en
el sector académico superior que brinde rienda a que otras
instituciones puedan implementar para fortalecer vinculos para con
sus estudiantes

Estrategias FO

1. Considerar el apoyo de las autoridades y recursos digitales
disponibles para implementar estrategias innovadoras que permitan
fortalecer el vinculo entre los estudiantes y la Facultad (O1;F2;04).



F3. Uso de plataformas
digitales como medios de
difusion

F4. Uso de soportes
anadlogos para diversificar
difusion

F5. Buen recibimiento de
Fito por parte del colectivo
estudiantil

Fé. Cohesion
principios de inclusién
Debilidades

con

D1. Inexperiencia en este
tipo de iniciativas

D2. Al ser un sistema
novedoso, también hay
posibilidades de que el
proyecto no genere el
recibimiento esperado

2. Emplear el conocimiento del sector y
cohesion con principios de inclusion para
diferenciar a Fito de posibles competidores,

posicionando a la mascota como representativa
e inclusiva (F1;Al; F6).

3. Diversificar su difusion a través soportes de
soportes digitales y analogos para incrementar
la visibilidad de Fito, creando un mayor
impacto para compensar el seguimiento
proporcionado por parte de las autoridades
(F4;F3;A3).

Estrategias DA

1. Establecer pautas de uso y procesos de
seguimiento para la mascota a fin de
profesionalizar su implementacion y reducir
riesgos de inexperiencia ( D3;D1;A3).

2. Disefar estrategias piloto a fin mitigar el
rechazo a la propuesta (D2;A2)
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2. Incluir a la mascota en programas de la comunidad estudiantil en
optimizacion a su buen recibimiento (F5;01).

3. Explorar colaboraciones estratégicas para utilizar a Fito como un
elemento representativo dentro de eventos universitarios,
apoyandose de recursos digitales y analogos (F4;F3;03).

Estrategia DO

1. Desarrollar colaboraciones con otras areas de la universidad para
obtener orientacion y supervision en el uso de Fito, minimizando la
inexperiencia y fortaleciendo el uso de la mascota como modelo
institucional (D1; D2;03).

2. Implementar un plan de comunicacién para ganar apoyo
universitario para difundir el proposito y beneficios de la mascota
mediante estrategias que motiven a las autoridades y comunidad a
respaldar el proyecto (04;01; O2;D3).



D3. No hay seguimiento ni 3. Buscar apoyo externo o patrocinios para
guias para la mascota de la asegurar sostenibilidad del proyecto (D1;A4 ).
Facultad

Fuente: Elaborado por Abad (2024)
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3.3. Rentabilidad
Este punto no tiene una aplicacion significativa en términos econdomicos, ya que las
motivaciones del proyecto son principalmente sociales Por lo que el enfoque se direcciona
a generar en respuesta de las aplicaciones de la mascota, la difusion de su imagen
renovada, siendo una las motivantes que fomente un entorno de union e interaccion dentro
de la comunidad universitaria. En donde Fito desempefie un rol mas activo que se adapte
a los intereses de los estudiantes, lo que generard un sentido de pertenencia y cohesion
entre ellos y la institucion. Diferenciando sus aplicaciones frente al uso convencional de

otras mascotas dentro del sector universitario.
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CAPITULO IV
4. DISENO METODOLOGICO
4.1 Método

4.1.1 Método deductivo

Es conveniente la aplicacion de un método deductivo al momento de construir teorias y
conocimientos en aprovechamiento a los recursos generados previamente, pues este modo
permite considerar patrones y tendencias de no haber sido considerados anteriormente de

una manera mas exacta al trabajar con cifras numéricas.

El método deductivo lleva al conocimiento partiendo de lo general a lo
particular. Plantea una serie de premisas cuya conclusion se obtiene de
analizar cada caso en particular. Este método se utiliza principalmente en
ciencias como matematicas, logica y filosofia" (Monroy y Sanchezllanes,

2018, p.66).

Lo que es valioso al definir aspectos veridicos y comprobables para analizar como se
reflejan en el nivel de reconocimiento de Fito en la Facultad, siendo un método apropiado
para comprender como principios de identidad y cultura organizacional aplican dentro del

contexto institucional.
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4.2. Enfoque del proyecto

4.2.1. Enfoque Mixto

El proyecto de investigacion presente se desarrollard con un enfoque mixto. A partir de
este enfoque, se puede generar una comprension mas completa para el posicionamiento
identitario, pues al combinar ambos enfoques investigativos y aprovechando sus alcances,
se logra abordar las caracteristicas y cualidades del objeto a estudiar de un modo mas
flexible y profundo, fundamentando una base tedrica mas solida a la hora de llevar el
proyecto a la practica.

Representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e
implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su
integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion

recabada (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres, 2018, p. 612).

Siendo asi un recurso factible que proporcione una vision holistica del problema al abordar
tanto lo medible como lo interpretativo del contexto. Fundamentando al desarrollo de
estrategias que no solamente se basen con ciftras, sino también en la experiencia subjetiva

del publico objetivo.

4.3. Modalidad de investigacion

4.3.1. Investigacion bibliografica

La obtencion de recursos literarios y tedricos son cruciales, ya que conforman un punto
de partida a las argumentaciones e interrogantes que se abordaran a lo largo del proyecto,
mismas que deben nutrirse de nuevas perspectivas fiables que bien puedan correlacionarse
a proyectar una sola realidad a ser interpretada, guiando a una resolucion fisica que

evidencie dicho proceso.
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Y facilite la conexioén del proyecto con investigaciones previas a fin de legitimar y
contextualizar las propuestas. Funcionando como un soporte teérico para comprender

cudles pueden ser los usos mas practico para mascotas institucionales.

En el dominio de la investigacion, se deben utilizar ecuaciones de blisqueda que
incluyan términos especificos del tema a investigar, ademas, se deben estudiar los
patrones semanticos y de citacion e identificar en primera instancia la estructura
cognitiva para asi, determinar las principales lineas de investigacion desarrolladas
en el mundo para el estudio del tema. Se deben aplicar criterios de selectividad de
manera que el investigador se enfoque en los documentos relevantes para la
investigacion y si, a pesar de todo, existe demasiada informacion, quizas el tema
elegido sea excesivamente amplio y sea necesario enfocarlo aun mas (Gémez,

Navas, Aponte, y Betancourt, 2014, p.160).

4.3.2. Investigacion de campo

Es necesario considerar una investigacion de campo dentro del proyecto, al tratarse de
plantear estrategias se requiere estudiar de un publico objetivo y los factores que lo
caracterizan. Asi como las situaciones, contextos o patrones que motivan el actuar de la
comunidad universitaria, al obtener datos mas directos es posible comprender las
motivaciones y necesidades de la muestra, lo que facilitard una formulacion mas precisa
de tacticas. De ese modo, las decisiones que se tomen seran basadas en informacién
veridica y actual, posibilitando la probabilidad de resoluciones que acierten al objetivo de

la investigacion.

Se aplican de manera directa con las personas o entorno en donde se manifiesta el
fenémeno a estudiar. Su objetivo es recopilar informacion de primera mano por medio de
la observacion estructurada e implementacion de instrumentos. Estas herramientas suelen
complementarse con las documentales, por lo que nos trabajan aisladamente (Guzman,

2019).
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4.4. Alcance

4.4.1 Alcance exploratorio

Se trata un alcance inherente a toda investigacion, considerando que la motivante principal
de todo proceso investigativo esta ligado a una incertidumbre o un tema nuevo a tratar. Es
una apertura que antecede a una serie de modalidades de interpretacion que se entrelazan

y ajustan a los requerimientos gracias a su flexibilidad metodolégica.

Preparan el terreno y generalmente anteceden a los otros tipos. Su objetivo
es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no
ha sido abordado antes. Son mas flexibles y amplios en su metodologia en

comparacion con los demas estudios” (Batthyany y Cabrera, 2011, p.33).

Esta flexibilidad brinda apertura a la formulacion de hipdtesis y deteccion de tendencias
claves para hacer efectivo el desarrollo de las estrategias, concretando una base tedrica
para el resto de procesos que se le aproximan o bien para dar rienda a futuras
investigaciones, permitiendo que dichas estrategias sean adaptables y perceptibles por su
publico objetivo, "el punto es que, al poner manos a la obra, los investigadores no tienen
casi bibliografia de sustento, con lo cual su objetivo es empezar a encontrar" (Pérez , Pérez

y Seca, 2020, p.213).

1.4.2 Alcance descriptivo

Optar por un alcance descriptivo es fundamental para la invetigacion, puesto que toda
resolucion requiere de la identificacion del o los diferentes factores que integran a la
incretidumbre a tratar como un punto primordial a considerar para consecuentemente
desarrollar soluciones adapatables y ajustables a las dimensiones de los aspectos que
sostienen a las cuestionantes.

Una vez se conocen las caracteristicas del fenomeno, se busca exponer su presencia en

cierto grupo humano. Dentro del proceso cuantitativo se hace un estudio de datos con

77



tendenca central y dispersa, por lo que es posible plantear una hipotesis que detalle el
fénomeno en estudio. Mientras que, en el alcance cualitativo, se hacen estudios
fenomenoldgicos o narrativos constructivistas que proyecten su percepcion subjetiva por
parte del grupo de estudio (Ramos Galarza, 2020).

Técnicas e instrumentos

4.4.1.Fichas de observacion

El uso de fichas de observacion en este tipo de investigacion resulta efectivo al permitir
un registro detallado de los resultados obtenidos al interactuar con el campo de estudio,
sea a través de observacion directa o entrevistas. Martinez (2012) describe este
instrumento como una herramienta clave para organizar observaciones y garantizar una

recopilacion de datos desde un enfoque mas objetivo.

En el contexto presente del proyecto, la incorporacion de fichas de observacion puede
resultar Util para el registro de percepciones y comportamientos de los estudiantes hacia
Fito como del entorno en el que se desarrolla la Facultad, lo que proporcionara
informacion valiosa para definicion de estrategias. Todo aquello manteniendo un enfoque
apartado de interpretaciones personales que intervengan en la formulacion de

conclusiones y objetividad de la investigacion.

4.4.2. Cuestionario

Es un documento que contiene una serie de preguntas: abiertas o cerradas, que buscan
recabar en un tema especifico a partir de las percepciones de un grupo de estudio para
generar un analisis estadistico de factores del entorno, “puede ser definida como una lista
de preguntas relativas a un mismo tema que un gran nimero de individuos deben

contestar” (Martinez Ruiz, 2012, p. 163).

Es una herramienta factible para una recopilacion mas especifica y cuantificable de los
enfoques emocionales y perceptivos de los estudiantes y personal administrativo de la
institucion.

78



4.4.3. Encuesta

Es crucial su incorporacion ya que permite recopilar datos directos de la comunidad
estudiantil, brindando una perspectiva mas representativa y detallada de las opiniones,
requerimientos, comportamientos e intereses del publico. Es un instrumento versatil que
explora multiples factores relevantes, posibilitando un andlisis cuantitativo que identifique

rasgos y pautas representativos del publico de estudio.

Se considera como la médula espinal del conocimiento cientifico, asi como el eje clave
que articula metodologia de la investigacion cualitativa. Tiene como procedimiento un
caracter selectivo con la finalidad de obtener informacion relevante de algiin tema en

especifico, por lo que se debe tener nociones o conocimientos claves de lo que se observa

(Guerrero, 2016).
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4.4.4. Test de identificacion de Rotterdam

Para comprender el nivel de identidad corporativa que tiene una instituciéon se debe
realizar una observacion a elementos globales e individuales. A lo que (Cuenca Fontbona,
2012) sugiere el uso del Test de Identificacion Organizativo de Rotterdam (ROIT), creado
por Van Riel, Smidts y Pruyn a finales del siglo XX. El propdsito de este test es medir el
grado de identificacion de los integrantes con respecto a su institucion, facilitando la
identificacion de indicadores presentes en el entorno organizacional y optimizar su
conexion con los miembros de la organizacion. Evaluando factores de congruencia con

valores, pertenencia, apoyo y seguridad (Ortiz, Vicente, Cachago y Jinez, 2019).

Innegablemente la identidad organizacional es un factor particular y propio de cada
institucion, por lo que puede ahondarse de diferentes modos, considerando aspectos que
influyen en el desarrollo de rasgos de cultura organizativa, por lo que la aplicacion del test

se divide en cuatro mddulos base en donde:

A) El modulo “A” mide el grado de identificacion
B) El moddulo “B” mide el nivel de Prestigio, satisfaccion laboral y percepcion de cultura

organizacional
C) El modulo “C” valora la comunicacion interna

D) El médulo “D” mide los antecedentes y el contexto institucional.
Su enfoque integral convierte a esta técnica en un medio util para conseguir diagnosticos

precisos, contribuyendo al desarrollo de estrategias que empaten con la identidad y

objetivos organizacionales de la Facultad.
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4.5. Poblacion y muestra

En el analisis actual, el estudio de poblacion significard un factor determinante para
ejecucion de esta investigacion, en donde se estudiard a la poblacion correspondiente a la
Facultad de Disefio y Arquitectura como punto de interés. Por lo que se considero a los
1206 estudiantes oficialmente matriculados, distribuidos entre las diferentes carreras: 392
estudiantes en arquitectura, 262 estudiantes en Diseno Industrial, 256 estudiantes en
Disefio Textil e indumentaria y 296 estudiantes en disefio grafico, incluyendo estudiantes
de nivelacion de cada una de las carreras. Mismos que tienen un rango de edad que fluctua

entre los 17 a 27 afios, en donde la muestra representa el estandar general de la poblacion

a estudiar:
__Z2 @) @N
Ne? + Z?pq
Simbologia Concepto Representatividad
n Tamano de muestra 291
N Poblacion 1206
Z Nivel de confianza (95%) 1,96
P Probabilidad de éxito 0,5
Q Probabilidad de fracaso 0,5
e Margen de error (5%) 0.05

(1.96)% x (0.5) x (0.5) x (1206)
(1206) x (0.05)% + (1.96)2 x (0.5) x (0.5)

n=291
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TEST DE ROTTERDAM
La misma incluye indicaciones en donde se hace uso de la mascota institucional para
completar el test, estableciendo afirmaciones por niveles en escala de Likert en funcién

de facilitar su puntuacion y registro para su analisis posterior.

INSTRUCCIONES

Contesta la encuesta de
acuerdo a los pardmetros

1 2 3
v Q v
NO TAL VEZ sl

Mlustracion 8 Instrucciones para el Test

SENTIMIENTO DE PERTENENCIA

1. (Se ha sentido parte de la Facultad de Disefio y Arquitectura a través del entorno

de aprendizaje intelectual estimulante y colaborativo que ofrece?

e 1=NO
e 2=TALVEZ
o 3=SI

2. (Cree que Fito ha incentivado a un entorno de aprendizaje intelectual estimulante

y colaborativo, que ha permitido que se sienta parte de la FDA?
e 1=NO
e 2=TALVEZ
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e 3=SI

CONGRUENCIA ENTRE VALORES Y OBEJTIVOS
3. (Cree usted que la Facultad de Disefio y Arquitectura maneja los valores de

equidad, innovacién y civismo dentro de sus objetivos?

e 1=NO
e 2=TALVEZ
e 3=SI
4. (Cree usted que Fito refleja los valores de equidad, innovacién y civismo, como

parte de los objetivos de la Facultad de Disefio y Arquitectura?

e 1=NO
e 2=TAL VEZ
e 3=SI1

EVALUACION POSITIVA DE PERTENENCIA

5. (Usted mira a la Facultad de Disefio y Arquitectura, ;como una institucion

incluyente?

e 1=NO
e 2=TAL VEZ
3=SI

6. (Cree usted que Fito es incluyente con todos los miembros de la Facultad?

1=NO
2=TAL VEZ

83



e 3=SI

NECESIDAD DE AFILIACION

7. (Cree usted que la Facultad le ha incentivado a usted a relacionarse con el resto de

los miembros de la institucion a través de sus plataformas digitales y redes sociales?

e 1=NO
e 2=TALVEZ
e 3=SI
8. (Cree usted que Fito le ha incentivado a usted a relacionarse con el resto de los

miembros de la institucion a través de sus plataformas digitales y redes sociales?

e 1=NO
e 2=TAL VEZ
e 3=SI1

PERCEPCION DE BENEFICIOS DE PERTENENCIA

0. (Cree usted que por ser parte de la Institucion ha obtenido beneficios para el

ambito profesional o educativo, ya sea en la investigacion de pregrado o el estudio

independiente?
e 1=NO
e 2=TALVEZ
o 3=SI
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10. (Cree usted que Fito le ha ayudado a obtener beneficios para el &mbito profesional

o educativo, ya sea en la investigacion de pregrado o el estudio independiente?

e 1=NO
e 2=TAL VEZ
e 3=SI1

PERCEPCION DE APOYO

I1. (Usted ha percibido que la Facultad de Disefio y Arquitectura ha contribuido con

sus proyectos, suefios 0 metas?

e 1=NO
2=TAL VEZ
3=SI

12. (Cree usted que Fito le ha ayudado a cumplir con sus proyectos, suefios 0 metas?

1=NO
e 2=TALVEZ
e 3=SI

RECONOCIMIENTO

13.  (Usted reconoce a la Facultad de Disefio y Arquitectura como una institucion

donde impulsan la creatividad entre sus miembros?

e 1=NO
e 2=TAL VEZ
e 3=SI1
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14. (Cree usted que Fito ayuda a los miembros de la Facultad de Disefio y Arquitectura

a ser mas creativos?

e 1=NO
e 2=TAL VEZ
e 3=SI1

ACEPTACION

15. (Dentro de la Facultad de Diseno y Arquitectura, usted se ha sentido incluid@, a

pesar de sus diferencias culturales, ideologicas o sociales?

e 1=NO
e 2=TALVEZ
o 3=SI
16.  (Cree usted que Fito le ha permitido sentirse aceptad@, a pesar de sus diferencias

culturales, ideologicas o sociales?

e 1=NO

e 2=TAL VEZ

e 3=SI1
SEGURIDAD
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17. (Dentro de la Facultad de Disefo y Arquitectura, se siente usted seguro en cuanto

a su género o ‘raza’

e 1=NO

e 2=TALVEZ

e 3=SI
18. (Cree usted que Fito promueve la igualdad racial y de género dentro de la
institucion?

e 1=NO

e 2=TALVEZ

e 3=SI

4.5.1. ENCUESTA DE INTERACCION EN REDES

1. ;Te gustaria que Fito conviva a través de redes sociales?
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L

si O
NO O

JEn qué red social pasas mas tiempo?
*Del 1 al 4, ordena las redes que prefieres para mantenerte informado/a.

Considerando que 1 es el mas relevante.

INSTAGRAM
FACEBOOK
TIKTOK
SPOTIFY

. ¢ Prefieres ver a Fito en...

IMAGENES Y POST

CORTOS/ VIDEOS

PROGRAMAS Y EVENTOS DE LA FACULTAD
TODAS LAS ANTERIORES

O O OO
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4.5.2. Entrevistas a profesionales en Disefio Grafico e Ilustracion
Tabla 9 Entrevista a llustradores / Disefiadores Graficos

Objetivo: Conseguir informacion a la par de percepciones a nivel profesional que permitan fundamentar y hacer el procedimiento

de la propuesta mas practico en cuestiones de disefo grafico. Ademas de conocer aspectos relevantes de la rama para un correcta

construccion e implementacion de mascotas con respecto a principios de disefo, de acuerdo a criterios mas técnicos.

Tatiana Nuifiez Disefiadora Grafica, ilustradora y freelancer. Enfocada a la creacion de personajes de

marca; Creadora de “Pumi”, mascota de la Universidad Técnica de Ambato

Viviana Cuenca Disefiadora Grafica, ilustradora y freelancer. Enfocada a la creacion de personajes de

marca y mercancia con tematica anime.

Cuestionario Tatiana Nuiiez

Viviana Cuenca

e Valores corporativos: Es
1. ¢Qué aspectos son relevantes al ]
fundamental que la mascota refleje
momento de crear una mascota?
los valores de la empresa, ya que,

sin estos, no puede haber una

personalidad definida. Los valores

La personalidad de la mascota debe
resonar con el publico y los valores
institucionales, siendo auténtica 'y
representativa de ellos. Esto ayuda a crear

conexiones emocionales, especialmente
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se extraen directamente de la
identidad de la empresa y son la
base sobre la cual se construye la
personalidad de la mascota. Es la
base que fundamenta una nocion
de personalidad y modo de operar
de la empresa o marca.

Colores y estilo: Los colores y el
estilo visual de la mascota también
son importantes, ya que deben ser
coherentes con la imagen de la
marca y atraer al publico objetivo.
La eleccion de estos elementos
puede influir en como se percibe la
mascota y, por ende, la marca

misma.

con los nuevos estudiantes que buscan
identificarse con el personaje. Por lo que,
en tu caso, la mascota no debe ser rigida
ni académica, sino mas bien un personaje
que conecte con las emociones de los
estudiantes. Lo importante es que se trate
de un disefio sencillo de replicar, con una
cromatica singular y una narrativa que

aporte al desarrollo de su personalidad.
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.Qué elementos

construir la personalidad de una

aportan a

mascota?

e Detalles en el disefio: La
inclusion de detalles especificos
en el disefio de la mascota puede
afladir formalidad o informalidad,
dependiendo del mensaje que se
quiera transmitir. Estos detalles
también pueden reflejar la cultura
organizacional o académica de la
institucion, alineandose con los

valores que se desean personificar

Al construir la personalidad de una

mascota, es importante considerar
arquetipos que se alineen con los valores
de la institucion. Por ejemplo, se puede
realizar una encuesta para identificar
coémo los estudiantes perciben la mascota,
lo que puede guiar la creacion de un
personaje que combine caracteristicas de
"creador" y "mago", reflejando asi tanto la
institucion como las necesidades de los

estudiantes

.Como influyen los colores,
formas y estilos de disefio en la

percepcion de la mascota?

Los colores, formas y estilos de disefio son
elementos interrelacionados que no solo
definen la apariencia de la mascota, sino
que también influyen en cémo el publico
la percibe y se relaciona con la marca que

representa.

Los colores y formas aplicados en el
diseio de la mascota pueden influir
significativamente en su percepcion. Un
disefio atractivo y bien pensado puede
ayudar a que la mascota sea mas
memorable y conecte mejor con la

audiencia
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Colores: Los colores utilizados en
el disefio de una mascota pueden
evocar diferentes emociones y
asociaciones. Por ejemplo, colores
vibrantes pueden hacer que la
mascota se perciba como mas
amigable y accesible, mientras que
colores mds oscuros o serios
pueden transmitir formalidad. La
eleccion del color debe alinearse
con la personalidad que se desea
proyecta

Formas: Las formas de la mascota
también juegan un papel crucial en
su percepcion. Formas
redondeadas y suaves suelen ser
vistas como mdas amigables y
acogedoras, mientras que formas

angulares pueden dar una
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impresion  de  seriedad o
agresividad. Por lo tanto, la forma
debe ser seleccionada
cuidadosamente para reflejar los

valores y la identidad de la marca.

.Como puede una mascota
reflejar la cultura
organizacional o académica de

una institucion educativa?

Valores institucionales: La
mascota debe personificar los
valores fundamentales de Ia
institucion. Esto significa que su
disefio, comportamiento y estilo
deben alinearse con lo que la
institucion representa. Por
ejemplo, si una institucion valora
la creatividad y la innovacion, la
mascota podria tener un disefio
unico y original que refleje esas
caracteristicas

Estrategia de disefio: La
estrategia detrds del disefio de la

mascota es  crucial  para

La mascota debe representar no solo a la
institucion, sino también a su cultura
organizacional. Esto implica que la
mascota debe ser vista como un personaje
que los estudiantes pueden absorber y con
el que pueden identificarse, mas alla de los

valores institucionales.

93



diferenciarse en el mercado. Una
mascota bien disefiada no solo
debe ser atractiva, sino que
también debe ser facilmente
reconocible y asociada con la
institucion.  Esto ayuda a
establecer una conexion
emocional con los estudiantes y la
comunidad, haciendo que la
mascota se convierta en un
simbolo de orgullo institucional

Interaccion con la comunidad:
La forma en que la mascota
interactia con la comunidad
educativa también es un reflejo de
la cultura organizacional. Una
mascota que participa en eventos,
actividades y celebraciones puede

ayudar a crear un sentido de
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comunidad y pertenencia entre los
estudiantes y el personal.

e Estilo y detalles: El estilo de la
mascota, ya sea mas formal o
informal, también influye en como
se percibe la cultura de la
institucion. Por ejemplo, una
mascota con un disefio mas
amigable y juguetdn puede reflejar
una cultura educativa que fomenta
la cercania y la inclusion, mientras
que un disefo mdas serio puede
indicar un enfoque mas académico

y riguroso.

,Qué tecnologias o elementos en
tendencia podrian utilizarse
para mejorar la interaccion

entre la audiencia y la mascota?

Siempre va a ser siper novedoso el tema
de verlo en un disfraz o en un modelado
modelado 3D tipo un funko siento que eso
al volverse tangible ya es como que o un

peluche porque la gente claro, la gente

Parte de lo visto ultimamente ha sido la
referencia base de animales para la
representacion de marca o creaciéon de
personajes dentro del mundo comercial y

del entretenimiento.

95



directamente ya esté frente a frente con el
producto. Lo que es un 3D, lo que tiene
volumen eso siempre tiene mas
relevancia, por una parte, pero de ahi en
2D en el tema de la animacion también es
muy innovador porque se observa el
movimiento y no necesariamente tiene
que ser algo super laborioso, sino
simplemente el hecho de verlos saludando
o como moviendo un poquito la cara,
sonriendo cosas asi simples, ya hacen que

la mascota cobre vida.

(Es necesario crear variantes de

la mascota para diversas
situaciones ({por ejemplo, con
diferentes atuendos,
herramientas o expresiones? /

con ello un manual

Cambiar atuendos o accesorios no afecta
la esencia, siempre y cuando se mantenga

la estructura basica.

Crear variantes de la mascota para

diferentes situaciones es una buena

practica, para facilitar y replica e
implementacion en diferentes soportes y

medios.
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estilo de ilustracion

cQué
(realista, caricaturesco,
minimalista, entre otros) es mas
adecuado para comunicar la

personalidad de la mascota?

El cartoon principalmente, por supuesto, y
también debo admitirlo, el anime, y los
chibi en especifico esos que tienen una
cabeza grandota, los ojos grandes y el
cuerpo pequeiiito entonces eso en el
subconsciente también es interesante
porque se relaciona como con mayor
énfasis en la parte intelectual pues es la
cabeza grande da mayor importancia a
esto ya que por lo general el publico

acepta estas caracteristicas morfoldgicas

que apelan a lo tierno.

El estilo de ilustracion mas adecuado
dependera del mensaje que se quiera
comunicar. Un estilo caricaturesco puede

ser mas accesible y replicable.

,Qué técnicas sugiere para darle
personalidad a una mascota que
los

represente valores y la

identidad de una institucion?

Es importante elegir un simbolo o
elementos que sea sencillo de reconocer y
pueda relacionarse con la institucién por

su actividad principal

Para brindarle personalidad a la mascota,
se pueden implementar fichas en donde se
haga manejo y desarrollo de las cualidades
psicologicas y fisicas de los personajes de

marca, para implementarlos a la par.
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CONCLUSIONES: Como aspectos relevantes en la construccion de una mascota se hace mencion de la definiciéon de una
personalidad o un arquetipo a partir de los valores institucionales, ademas de incorporar un aspecto mas autentico y representativo,
se podra comunicar correctamente la identidad de la institucion con cierto tono o gestos que resulten mas propios de la misma.

Los colores y estilizacion también juegan un papel importante a la hora de hablar de imagen, por lo tanto deben alinearse a dicha
representacion con un estilo sencillo o practico a replicar, lo mas recomendable es emplear un estilo cartoon con formas curvas y
manejar una percepcion amigable e incluso memorable para su mejor recibimiento. Incluso se ve oportuna la propuesta de generar
un manual de uso mascotas, facilitando la incorporacion de variantes que correspondan a una estructura basica y de pautas de

manejo, en busqueda de posibilitar usos posteriores mas efectivos.

Fuente: Elaborado por Abad (2024)
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Tabla 10 Entrevista a Comunicadores y publicistas transmedia

Entrevista a Comunicadores y publicistas transmedia

Objetivo: Tomar registro de detalles fundamentales de la narrativa transmedia como estrategia a partir del criterio de expertos en

el tema, a fin de propiciar un manejo mas estratégico de la mascota frente a la comunidad estudiantil. A partir de dichas

consideraciones y recomendaciones.

Israel Marino

Disefiador Grafico, director ejecutivo de “Giro “, publicista y marketero

Belén Vintimilla

Master en comunicacion y publicista

Cuestionario

Israel Marino

Belén Veintimilla

1. ¢(De qué manera un personaje
transmedia puede evolucionar
con el tiempo para seguir siendo

relevante?

Un  personaje  transmedia  puede
evolucionar con el tiempo a través de su
presencia constante y la interaccion con la
audiencia. Por ejemplo, se puede
planificar que el personaje aparezca en
eventos o actividades especificas, como
tomarse fotos y repartir panfletos, lo que
ayuda a mantener su relevancia y

conexion con el publico. Esto puede

Un personaje transmedia se mantiene
relevante al adaptarse hacia nuevas
tecnologias y las preferencias del publico.
Es fundamental mantener una cercania
con la audiencia, consultando qué es lo
que les interesa o ajustando la narrativa en
consecuencia. Esto  implica  un
seguimiento constante y la disposicion a
elementos si la

cambiar primera
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2.

.Qué rol juega el feedback del

publico al implementarla?

incluir incentivos como sorteos de implementacion no genera el impacto
entradas para eventos o regalos utiles para esperado.
estudiantes, lo que fomenta la
participacion y el seguimiento en redes
sociales.
Es fundamental para adaptar y

El feedback del publico juega un rol
importante en la implementacion de
estrategias transmedia, permite ajustar la
narrativa y las interacciones del personaje
segun las preferencias y reacciones de la
audiencia. Esto asegura que el contenido
siga siendo atractivo, facilitando una

conexion mas profunda.

evolucionar la narrativa a las necesidades
y deseos de la audiencia. Esto significa
que, al consultar al publico sobre lo que
les interesa, se puede ajustar la narrativa
para mantenerla relevante y atractiva. Por
ejemplo, se menciona que es importante
dar seguimiento a lo que el publico quiere
la narrativa en

escuchar y adaptar

consecuencia.

Ademas, el feedback permite cambiar el
formato de los contenidos y conectar
diferentes

historias a través de

plataformas. Esto ayuda a que la audiencia

100



se involucre mds, ya que pueden
interactuar con la narrativa en multiples
redes sociales, como Facebook, Instagram
y TikTok, en lugar de limitarse a un solo
formato.

Finalmente, el feedback no solo se utiliza
para mejorar la narrativa en tiempo real,
sino que también se considera esencial
para el desarrollo continuo de Ia
transmedia. Si una estrategia inicial no
tiene la acogida esperada, es posible
modificarla basdndose en las respuestas
asegurando asi

del publico, que la

narrativa siga siendo efectiva y atractiva

. Qué resultados especificos han
observado al implementar

transmedia en sus proyectos?

Los resultados especificos observados al
implementar transmedia en proyectos
incluyen una mayor interaccion del
publico como una conexién mas fuerte
con el contenido. Esto se traduce en un

aumento de la lealtad de la audiencia y en

Al implementar transmedia en proyectos,
se han observado resultados especificos
como la capacidad de conectar historias a
través de diversas plataformas, lo que
permite a la audiencia interactuar con el

contenido de maneras mas dinamicas.
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la efectividad de las campaias de

marketing, ya que el personaje se
convierte en un canal comunicativo e

interactivo.

Esto no solo enriquece la experiencia del
usuario, sino que también amplia el
alcance de la narrativa mas alld de un solo

formato, como un video de 5 o 10 minutos

JPor qué creen que un personaje
transmedia es eficiente para
crear conexiones duraderas con

la audiencia?

Un personaje transmedia es eficiente para

crear conexiones duraderas con la

audiencia porque actia como un

intermediario que facilita la interaccion
natural. Al ofrecer valor y oportunidades
de conexiodn, el personaje se convierte en
un punto de referencia para los
seguidores, lo que fortalece la relacion

entre ellos y la narrativa.

Un personaje transmedia es eficiente para

crear conexiones duraderas con la

audiencia porque fomenta la lealtad a la
marca y permite una experiencia
inmersiva e interactiva. La narrativa debe
atraer a la audiencia al ofrecer una
exploracion mas profunda de los
personajes, lo que ayuda a establecer un

vinculo emocional

,Qué elementos narrativos son
clave para que las estrategias
transmedia sean efectivas en

diferentes plataformas?

Los elementos narrativos clave para que
las estrategias transmedia sean efectivas
incluyen coherencia en la comunicacion y
la capacidad de adaptarse a diferentes
Esto

plataformas. implica considerar

cémo se va a comunicar el mensaje y qué

Los elementos narrativos clave para que
las estrategias transmedia sean efectivas
incluyen la capacidad de expandir la
historia y crear experiencias interactivas
audiencia

que mantengan a la

comprometida. Esto implica utilizar
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elementos narrativos son esenciales para
mantener el interés del publico a lo largo

del tiempo.

diferentes plataformas para contar partes
de la historia y conectar con la audiencia

de manera mas significativa

Parte de las tendencias clave es la creacion

6. Tendencias Las tendencias actuales en narrativas

de experiencias inmersivas e interactivas

transmedia reflejan un enfoque en la ) ., ,
que permiten una exploracion mas

interaccion 'y la expresion de los ) )
profunda de los personajes y la narrativa.

estudiantes a través de diversas
Esto se traduce en una mayor lealtad a la

plataformas. Un aspecto clave es la ) ,
marca, ya que los fans se sienten mas

adaptacion de personajes a diferentes L )
conectados a la historia y a sus personajes.

medios, como TikTok, donde el contenido ) ) )
Ademas, las narrativas transmedia buscan

se presenta de manera mas organica y i
constantemente innovar en la forma en

menos editada, lo que permite una ) »
que se presenta el contenido, utilizando

conexion mas auténtica con la audiencia. . ..
herramientas digitales para mantener a la

audiencia activa y comprometida.

CONCLUSIONES: Se un recomienda construir rol mas presente de la mascota, por medio de dinamicas variadas que fortalezcan
la construccion de un vinculo y comprometa a los estudiantes a mantener cierta expectativa de lo que la mascota puede llegar a
proponer hacia la definicion del tipo de contenido que equipare el impacto buscado, sin olvidar adaptar su interaccion hacia las

tecnologias actuales y sus respectivas tendencias.
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Mantener constancia del feedback también es importante, ademés de brindar pie a nuevas estrategias y encaminar a las estrategias

actuales a mantenerse vigentes a las exigencias como necesidades de los estudiantes.

Fuente: Elaborado por Abad (2024)
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Tabla 11 Entrevista a Storytellers transmedia

Entrevista a Storytellers transmedia

Objetivo: Recopilar informacion y aspectos de caracter profesional a storytellers, en donde se detalle y comprenda aspectos

fundamentales dentro de narrativas, a la par de comprender como hacer de dicho proceso algo mas llevadero para la comunidad a

través de redes sociales.

Diego Ochoa

Disefiador Gréfico, ilustrador y creador de contenido

Andrea Honni

Ilustradora y animadora 2D

Cuestionario

Diego Ochoa

Andrea Honni

1. ¢Qué elementos considera
fundamentales para
construir una narrativa
efectiva que conecte
emocionalmente con un

publico?

Conexion Emocional: Es crucial que la
narrativa conecte emocionalmente con el
publico. Esto se logra mostrando el proceso
detrés de las historias y no solo el resultado
final. La audiencia quiere ver lo que hay
detrds, lo que incluye los desafios y el
crecimiento personal

Autenticidad: Contar historias personales y
auténticas permite que el publico se

identifique y se sienta parte de la narrativa.

*El disefio seguramente permite mantener un
enfoque agradable hacia lo que se busca
comunicar, del mismo modo tratar temas que
permitan empatizar con el publico facilitan
crear un acercamiento con quienes estan al

tanto del contenido que se publica.
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Cada persona tiene una historia inica que

puede resonar con los demas

{Qué

recomienda para integrar

estrategias

en una historia que sea

atractiva y memorable?

El Camino del Héroe: Utilizar esta
estructura narrativa, donde el protagonista
enfrenta adversidades y finalmente supera
desafios, puede hacer que la historia sea mas
atractiva y memorable. Este enfoque permite
involucre

que la  audiencia se

emocionalmente con el desarrollo del
personaje.

Interacciéon y Preguntas: Incluir elementos
interactivos, como preguntas o encuestas,
puede aumentar el interés y la participacion

del publico, haciendo que la historia sea mas

dinamica.

Pues, recomiendo que sea conciso, que sea
estructurado, que sea conciso me refiero a que
sea entendible por la gente a veces pasa que no
se entienden también las narrativas sobre todo
cuando no hay un didlogo narrado de por
medio y solo hay texto es dificil que a veces se
entienda.

Pero el recurso sobre todo el recurso musical
también ayuda mucho, y conciso para que no
sea tan largo, ;no? O sea, que sea llamativo en
la grafica, que los personajes llamen la
atencion, que se vean confiables, que se vean

amigables.

3.

(Qué papel juega la
personalidad en el
desarrollo de personajes o

historias, y como podrian

La personalidad de wun personaje es
fundamental para su desarrollo y para la
conexion con la audiencia. Un personaje bien

definido, con caracteristicas Uinicas y un arco

Hace de la narrativa algo mas auténtico
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de desarrollo claro, puede resonar mas con el
publico. Esto se traduce en historias mas
complejas que capturan la atencion del

espectador

aplicarse en las
narrativas?

.Como se puede
garantizar que una
narrativa mantenga

coherencia al expandir la
narrativa en un personaje
en diferentes

plataformas?

Es importante que todos los elementos de la
historia se alineen y se complementen entre
si en diferentes plataformas. Esto implica
tener un disefio narrativo claro y consistente
que se adapte a cada medio, pero que

mantenga los mismos temas y personajes.

*Mantener un premisa sencilla de entender y
que vaya acorde a las circunstancias o entorno

del personaje.

., Qué importancia tiene el

diseio visual del
personaje en la
construccion de wuna

historia que sea atractiva

para el publico objetivo?

A pesar de que ultimamente las personas
prefieren lo mas orgénico y despreocupado,
su imagen es parte clave de la construccion
de una historia atractiva. Un disefio bien
pensado puede captar la atencion del publico
y hacer que el personaje sea memorable. La

estética visual debe reflejar la personalidad y

Pues tiene bastante importancia yo creo
porque Sobre todo las historias que quieres
contar Y mas que nada las historias que cuento
Como ya te decia son como muy amables, son
como muy de amor propio incluso hasta

chistosas.
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el trasfondo del personaje, ayudando a

comunicar su historia de manera efectiva.

Pero creo que chistosas también va de la mano
con pues estos personajes que muchas veces

son tiernos.

,Qué consejos daria para
medir el impacto de una

narrativa en términos de

Estar al pendiente del feedback que recibe el

contenido, para tener en cuenta las

preferencias del publico y apuntar a crear un

Mantener un enfoque hacia el feedback de las
publicaciones facilita comprender que tipo

decontenido es mas socilitado o disfrutado por

reconocimiento y contenido que capte su interés de un modo o
parte del publico.
conexion emocional con la maés acertado.
audiencia?
Bueno, pues los Reels definitivamente
(Cuales son las La inteligencia artificial ha sido un recurso

tendencias, tecnologias o

plataformas que han

mejorado la interaccion?

que ha facilitado las labores para conocer lo
mas conveniente a usar o facilitar el trabajo,
creacion de contenido e interaccion con el

publico.

funcionan muy bien. Porque, bueno, creo que
ahorita Instagram estd abogando mas por los
Reels, porque pues es como lo nuevo que
acabo de empezar, entonces su algoritmo
como que le estd echando ahi muchas ganas de
los reels, y no cualquier tipo de reel me

funciona, me funcionan los animados.
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*instagram tiene el lado mas interactivo y no
es necesario un video de por medios y puedes

subir mas fotos... donde es mas personal.

CONCLUSIONES: Es importante ser realista con tu audiencia al momento de contar una historia, en este caso para empatizar con
los estudiantes, se crea una conexion emocional mas genuina, la adicion de momentos adversos o sus resoluciones pueden hacer
de las narrativas algo mas memorable. Del mismo modo también debe ser conciso y entendible, se puede poner en aprovechamiento
el recurso musical para realzar cualidades del relato, sin olvidar que al publico siempre le gusta participar cada que tiene
oportunidad.

También es importante definir o mantener en claro la personalidad y disefio del protagonista, llegar a otorgarle un rol para que las
historias también puedan captar su esencia y establecer una estructura inalterable través de los diferentes medios tanto en lo visual

como en lo tematico, teniendo presente el feedback para optimizar la experiencia de la comunidad. Por ultimo

Fuente: Elaborado por Abad (2024)
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Tabla 12 Entrevista a Estudiantes de la Facultad de Diserio y Arquitectura

Entrevista a Estudiantes de la Facultad de Disefio y Arquitectura

Objetivo: Comprender las percepciones de los estudiantes en el entorno de la Facultad de Disefio y Arquitectura.

Eduardo Acosta Estudiante de los niveles profesionales de la Carrera de Disefio Grafico.
Benjamin Estudiante de los niveles iniciales de la Carrera de Disefo Gréfico
Cuestionario Benjamin Eduardo Acosta

(Como definirias el entorno social Esunambiente que podria definirse como

dentro de la Facultad?

tranquilo, a diferencia del resto de

Facultades

El entorno social es bastante tranquilo, la
comunidad tiende a ser mas relajada al
estar asociada con lo creativo y explorar
nuevas ideas nos hace entender al mundo
diferentes. Lo que implica un ambiente
mas tranquilo para la difusion e inclusion
al conformar personalidades y estilos
diferentes, lo que diferencia y hace de su

ambiente al mas “chévere”

., Como te sientes en la Facu?

Siente agusto y comodo

Me siento bastante bien, la verdad siento

que es bastante tranquila y se fomenta la
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confianza tanto entre docentes como

alumnos.

. Desde tu percepcion, que sientes que
nos diferencia o representa como

Facultad?

Lo que nos diferencia el fomento a un

Se maneja un entorno desenfadado y ) ) )
mentalidad mas abierta a nuevas

tranquilo para la comunidad a ) )
percepciones e ideas en donde se exploran

comparacion de otras  facultades, )
nuevas ideas que proyectan un entorno

sobretodo ahora que se hace uso de una | )
mas ameno a la expresion.

mascota.

CONCLUSIONES

El ambiente social dentro de la Facultad se percibe como tranquilo y agradable,
destacandose entre otras facultades. Esto se debe a la asociacion de esta comunidad
con la creatividad y la exploracion de nuevas ideas, asi como a la apertura hacia
diferentes tipos de personalidades y estilos. Los estudiantes se sienten cémodos y
satisfechos, sefialando que la confianza entre profesores y estudiantes es fundamental.
Ademas, el uso de una mascota institucional ayuda a fortalecer el sentido de
pertenencia, proyectando una identidad Unica que fomenta un ambiente relajado,

amigable y enfocado en la expresion y la innovacion.

Fuente: Elaborado por Abad (2024)
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Tabla 13 Entrevista a Estudiantes de la Facultad de Diserio y Arquitectura

Entrevista a Estudiantes de la Facultad de Disefio y Arquitectura

Objetivo: Reconocer las circunstancias actuales del sistema grafico que maneja la Facultad a fin de proponer ajustes que se acoplen

a las necesidades.

Diego Garcia

Docente de la carrera de Disefio Grafico, encargado de la Unidad de Produccion

Grafica, Ilustrador y Disefiador Editorial.

Cuestionario

Respuesta

(Hay algun sistema o linea grafica que

se maneje actualmente?

Creada en el 2014, se trata de manejar la misma linea grafica de la universidad genero

a partir de un logo que corresponde a los colores de la universidad.

., Qué recursos contiene dicho sistema?

No hay nada maés allé del logo tipogréfico.

.Qué aspectos se han Dbuscado
mantener presentes en el sistema

grafico desde el principio?

La tipografia y el corte del logotipo
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(Hay algun sistema diferenciador

actualmente?

Se ha propuesto previamente un sistema por carrera, hace 3 semestres. Sin embargo
por falta de seguimiento y fallas internas no se les ha brindado suficiente
seguimiento.

A lo que el Rector también debe estar de acuerdo.

CONCLUSIONES

Las circunstancias para el sistema grafico de la facultad, no mantienen algun
lineamiento més alla de lo establecido por la universidad. Por lo que se puede proponer
algo mas intuitivo para cada carrera a partir de una cromatica regida por conceptos de

psicologia o percepcion del color.

Fuente: Elaborado por Abad (2024)
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4.6. Analisis e interpretacion de resultados

4.6.1. Analisis Encuesta 1

TEST DE ROIT
SENTIMIENTO DE PERTENENCIA

1. ¢;Se ha sentido parte de la Facultad de Disefio y Arquitectura a través del entorno

de aprendizaje intelectual estimulante y colaborativo que ofrece?

Average rating (2.39)

200

150 153 (52.6%)

100
98 (33.7%)

50
40 (13.7%)

llustracion 9 Resultados Pregunta Nel
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2. (Cree que Fito ha incentivado a un entorno de aprendizaje intelectual estimulante

y colaborativo, que ha permitido que se sienta parte de la FDA?

Average rating (2.29)

1 2 3
\ 4 4 <
150
100

50

llustracion 10 Resultados Pregunta No2

Analisis del Sentimiento de pertenencia

De acuerdo al indicador de Sentimiento de pertenencia se obtuvo un promedio de 2.39
sobre 3 en escala de Likert. Lo que sefiala un nivel considerablemente elevado en donde
refleja el interés de la Institucion por crear una atmosfera amena tanto para el aprendizaje
como para el desarrollo de rubros sociales de los estudiantes. De acuerdo con el rol de la
mascota se consiguié un promedio de 2.29 sobre 3, del mismo modo, indica un nivel alto,
en donde se interpreta que la mascota se encuentra alineada con la institucion. Quizas no
tanto como la propia institucion puesto que su incorporaciéon e implementacion son

recientes, sin embargo, su presencia no pasa desapercibida frente a los estudiantes.
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CONGRUENCIA ENTRE VALORES Y OBJETIVOS

3. (Cree usted que la Facultad de Disefio y Arquitectura maneja los valores de

equidad, innovacién y civismo dentro de sus objetivos?

Average rating (2.37)

150
142 (48.8%)

114 (39.2%)

100

50

35 (12%)

llustracion 11 Resultados Pregunta Ne3

4. (Cree usted que Fito refleja los valores de equidad, innovacion y civismo, como

parte de los objetivos de la Facultad de Disefio y Arquitectura?
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Average rating (2.40)

1 2 3
\ 4 4 <
150
100

50

5. llustracion 12 Resultados Pregunta Ne4

Analisis de la Congruencia entre objetivos y valores.

Con respecto al indicador de Congruencia entre objetivos y valores, se consiguio el
promedio de 2,37 sobre 3, una cifra alta con respecto a la escala de Likert, lo que evidencia
que la Institucion mantiene un perfil profesional frente a la comunidad estudiantil.
Mientras que los resultados de la mascota apuntan a un promedio de 2.40 sobre 3, un valor

elevado.

Demostrando consistencia entre la percpecion tanto de la Institucion como de la mascota
como tal, ademas de que el colectivo estudiantil comprende los valores representativos de

ambas entidades.

EVALUACION POSITIVA DE PERTENENCIA

6. (Usted mira a la Facultad de Disefio y Arquitectura, como una institucion
incluyente?
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Average rating (2.51)

1 2 3

\ 4 \ 4 \

200

179 (61.5%)

150

100

82 (28.2%)
50

30 (10.3%)

llustracion 13 Resultados Pregunta Ne5

(Cree usted que Fito es incluyente con todos los miembros de la Facultad?

Average rating (2.51)

1 2 3

\ 4 \ 4 \

200

176 (60.5%)

150

100
86 (29.6%)
50

29 (10%)

llustracion 14 Resultados Pregunta Ne§
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Analisis de la Evaluacion positiva de pertenencia

Dentro del indicador de evaluacion positiva de pertenencia se recibi6 el promedio de 2,51
sobre 3, lo que significa un nivel alto dentro de la escala de Likert. Es un indicador que
refleja que la Facultad de Disefo y Arquitectura toma acciones por manejar un ambiente
equitativo para con sus estudiantes que pone en evidencia el cumplimiento de uno de sus
valores principales como Institucion. El promedio es igualado por el lado de la mascota,
por lo tanto, se puede decir que la Facultad y la mascota han hecho trabajado adecuado

con los miembros de la institucion al fomentar la inclusion.

NECESIDAD DE AFILIACION

8. (Cree usted que la Facultad le ha incentivado a usted a relacionarse con el resto
de los miembros de la institucion a través de sus plataformas digitales y redes

sociales?

Average rating (2.26)

150
100

50

llustracion 15 Resultados Pregunta Ne9
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9. (Cree usted que Fito le ha incentivado a usted a relacionarse con el resto de los

miembros de la institucion a través de sus plataformas digitales y redes sociales

Average rating (2.21)

150
100

50

llustracion 16 Resultados Pregunta Nel()

Analisis de Afiliacion

El promedio con respecto al rol de la Institucion aplicé al 2.26 sobre 3 como un resultado
elevado dentro de la escala de Likert, demostrando que la Facultad maneja un espacio
interactivo significativa con la comunidad universitaria a partir de redes sociales y
plataformas digitales. Mientras que la mascota ha recibido un puntaje de 2.21 que de igual
manera es alto, ademas de una respuesta favorable a pesar de que de momento la mascota

haya tenido una limitada interaccion con los estudiantes de la Facultad.

Sin embargo, los resultados son favorables en cuanto a la interaccion digital para ambas
entidades.

PERCEPCION DE BENEFICIOS DE PERTENENCIA

10. ;Cree usted que por ser parte de la Institucion ha obtenido beneficios para el
ambito profesional o educativo, ya sea en la investigacion de pregrado o el

estudio independiente?
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Average rating (2.21)

1 2 3

150

127 (43.6%)
100 112 (38.5%)

50 52 (17.9%)

llustracion 17Resultados Pregunta Nel I

11. ;Cree usted que Fito le ha ayudado a obtener beneficios para el ambito
profesional o educativo, ya sea en la investigacion de pregrado o el estudio

independiente?

Average rating (2.06)

1 2 3

150

116 (39.9%)

100

96 (33%)
79 (27.1%)

50

llustracion 18 Resultados Pregunta Nel2
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Analisis de Percepcion de beneficios de pertenencia

Segun el indicador de percepcion de beneficios de pertenencia, se ha conseguido un valor
de 2.21 sobre 3, como cifra alta. Lo que pone en evidencia que la comunidad universitaria
obtenido beneficios para el &mbito profesional o educativo, ya sea en la investigacion de
pregrado o el estudio independiente por pertenecer a la Facultad. Por el lado de Fito, su
valor también es elevado, sin embargo, no lo es tanto como la Institucion ya que se

incorporacion no ha brindado lugar a este tipo de iniciativas.

PERCEPCION DE APOYO

12. ;Usted ha percibido que la Facultad de Disefio y Arquitectura ha contribuido con

sus proyectos, suefios 0 metas?

Average rating (2.30)

1 2 3

\ 4 <
150
100

50

llustracion 19 Resultados Pregunta Nel3

13. ;Cree usted que Fito le ha ayudado a cumplir con sus proyectos, suefios o metas?
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Average rating (2.09)

1 2 3
\ 4 L 4
150
100

50

llustracion 20 Resultados Pregunta Nel4

Analisis de Percepcion de apoyo

Segun lo obtenido en la media del indicador de percepcion de apoyo, se registro 2.30 sobre
3, como un valor destacable de acuerdo a la escala de Likert. Se expone una percepcion
positiva por parte de los estudiantes hacia la Facultad y su contribucion a su desarrollo
académico y autonomo. Por el lado de Fito, se registra una media de 2.09 sobre 3 que de
igual manera representa un valor alto en la escala de Likert, que demuestra que el papel
de la mascota es un factor de contribuciéon a la autonomia y productividad del
estudiantado, no tanto como la Facultad, no obtante sus funciones no han pasado

inadvertidas.

RECONOCIMIENTO

14. ; Usted reconoce a la Facultad de Disefio y Arquitectura como una institucién

donde impulsan la creatividad entre sus miembros?
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Average rating (2.54)

1 2 3

4 4 \

200

182 (62.5%)

150

100
85 (29.2%)
50

24 (8.2%)

llustracion 21Resultados Pregunta Nel5

15. ;Cree usted que Fito ayuda a los miembros de la Facultad de Disefo y

Arquitectura a ser mas creativos?

Average rating (2.40)

1 2 3

4 \ 4 w

200

150 155 (53.3%)

100
98 (33.7%)

50
38 (13.1%)

llustracion 22Resultados Pregunta Nel6
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Analisis de Reconocimiento

De acuerdo al Reconocimiento se determin6 un valor de 2.54 sobre 3 como representacion
de un nivel alto en la escala de Likert, en donde la Facultad es percibida como una entidad

que fomenta la creatividad. Un aspecto favorable, puesto que la misma se. integra carreras

de dicha indole.

Para con la mascota se registré un promedio de 2.40, del mismo con una cifra alta para
este indicador al tomar en cuenta la escala. Se manifiesta una concordancia con la difusién

de una de cualidades diferenciales de la Facultad.

ACEPTACION

16. ;Dentro de la Facultad de Disefio y Arquitectura, usted se ha sentido incluid@), a

pesar de sus diferencias culturales, ideologicas o sociales?

Average rating (2.51)

200
150
100

50

llustracion 23 Resultados Pregunta Nel7

17. ;Cree usted que Fito le ha permitido sentirse aceptad@, a pesar de sus

diferencias culturales, ideoldgicas o sociales?
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Average rating (2.37)

1 2 3

L 4 4 <

150

144 (49.5%)

100 110 (37.8%)

50

37 (12.7%)

llustracion 24 Resultados Pregunta Nel§

Analisis de Aceptacion

Conforme a la presente encuesta, se recibié un promedio de 2,51 sobre 3 como un nivel
alto para el indicador de Aceptacion en la escala de Likert. En donde los estudiantes
acuerdan la afirmacion de que la Facultad hace un buen trabajo al fomentar un espacio
inclusivo acaparando ambitos culturales, ideolégicos y sociales. Del mismo modo Fito
consguié un valor de 2.37 en donde de cierta manera se asegura que ejerce un papel

incluyente como lo hace la Facultad.

SEGURIDAD

126



18. ;Dentro de la Facultad de Disefio y Arquitectura, se siente usted seguro en

cuanto a su género o ‘raza

Average rating (2.57)
1 2 3
L 4 Q

200

194 (66.7%)

150

100

5 69 (23.7%)

28 (9.6%)

llustracion 25 Resultados Pregunta Nel9

19. ;Cree usted que Fito promueve la igualdad racial y de género dentro de la

institucioén?
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Average rating (2.51)

1 2 3

\ 4 \ 4 Q

200

175 (60.1%)

150

100
90 (30.9%)

50

26 (8.9%)

1 2 3

llustracion 26 Resultados Pregunta No20

Analisis de Seguridad

La presente encuesta, se recibi6é una media de 2,57 sobre 3 en la escala de Likert como un
nivel alto para el indicador de Seguridad. En donde los estudiantes acuerdan la afirmacion
de que la Facultad hace un buen trabajo al fomentar un espacio inclusivo. De igual manera
Fito registré un valor de 2,51 lo que asegura que mantiene una percepcion incluyente

frente a la comunidad universitaria.
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4.6.2. Analisis Encuesta 2

1. ;Te gustaria que Fito conviva a través de redes sociales?

294 responses

®si
® No

_—— |

96.9%

Hustracion 27 Andalisis de conviviencia en redes sociales

En la presente encuesta se registrd un porcentaje del 96,9% en donde los estudiantes
afirmaron que les agradaria interactuar y convivir con la mascota por medio de redes

sociales.

2. (En qué red social pasas mas tiempo?
Del 1 al 4, ordena las redes que prefieres para mantenerte informado/a. Considerando

que 1 es el mas relevante.

o HN1 N2 W3 W4

150
100

50

Instagram Facebook Tiktok Spotify

[lustracion 28 Analisis de jerarquia de Redes sociales
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Al establecer una jerarquizacion de usos de redes en escala del 1 al 4, de los 294
encuestados se registra que la més relevante en cuanto a uso es Instagram con 167 votos,
Tiktok con 69, Facebook con 41 y Spotify con 36; para la segunda se consiguieron 117
votos en Facebook, 89 votos en TikTok , 61 votos para Instagram y 26 en Spotify; en la
tercera son 101 votos para Tiktok, 100 en Facebook, 39 en Instagram y 30 en Spotify. Y
finalmente en la cuarta se recopilaron 202 resultados para Spotify, 36 en Facebook, 35 en

Tiktok y 27 en Instagram.

Lo que lleva a la conclusion de que el orden de relevacia constaria con la siguiente

jerarquia:
1. Instagram
2. Facebook
3. Tiktok
4. Spotify

A lo que resultaria conveniente para el proyecto, priorizar las aplicaciones para dichas

plataformas y respectivas cualidades de difusion en cuanto a contenido multimedia.

3. ;Prefieres ver a Fito en...

294 responses

@ Iméagenes y posts
@ Cortos/ videos

Programas y eventos de la Facultad
@ Todas las anteriores.

llustracion 29A4nalisis de preferencias interactivas
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La grafica da a interpretar que los estudiantes tienen una preferencia por interacciones
multisoporte con donde constan todas las aplicaciones de manera variada, sugiriendo la
implementacion de contenido surtido tanto para redes sociales como para eventos
presenciales, las respuestas de los estudiantes apuntan a una preferencia secundaria por
imagenes como contenido mas “estatico”, por lo que consecuentemente los cortos o videos
quedan en tercer lugar y finalmente las aplicaciones dentro de las instalaciones de la

Facultad.
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Tabla 14 FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Tema: Estrategias de reconocimiento sobre mascota Fito para promover el sentido de pertenencia de los estudiantes a la Facultad de
Diseflo y Arquitectura de la Universidad Técnica de Ambato.

FICHA DE OBSERVACION DE INTERACCION DE LA MASCOTA INSTITUCIONAL CON LOS ESTUDIANTES DE LA
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA.

La finalidad de esta ficha se llevara a cabo desde las instalaciones de la Facultad de Disefio y Arquitectura de la Universidad Técnica de
Ambato, campus Huachi hasta el porton de Tilultin en donde

CONSIGNA OBSERVACION EVIDENCIA

MASCOTA
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Recibimiento positivo tanto por parte de
los estudiantes como del personal de la

universidad

Personalidad de mascota

Se evidenci6 una actitud positiva por parte
de los estudiantes, al momento de acercarse
a brindarle un saludo, de los guardias de
seguridad al pedir fotografias o de personas
externas a solicitar que anime eventos. Por
lo que se puede deducir que Fito mantiene
una imagen agradable incluso para personas

que no corresponden a la Universidad.

Se pudo notar por parte de quién
personificaba a la mascota, una buena labor
al mantener dinamica y enérgica a la
mascota mas alla del momento de posar para
fotografias. Al punto que de al momento de
ingresar a la novatada de la Facultad de
Disefio y Arquitectura, se le solicito cerca de
los animadores del evento para tomar mas

protagonismo.

Se regalaron adhesivos de la mascota

ejerciendo roles de las carreras de disefio
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Entrega de adhesivos

ENTORNO INSTITUCIONAL

CONSIGNA

grafico; arquitectura; disefio industrial y
disefio textil e indumentaria y de
expresiones de Fito al momento de ingreso
de los estudiantes al evento. En donde los
estudiantes se acercaban también para
tomarse fotografias. Asegurando que era
experiencia agradable para varias de las

personas presentes.

OBSERVACION
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Actividades extracurriculares

Linea grafica variada

Fuente: Elaborado por Abad (2024)

Se promueven espacios para la comunidad
estudiantil en donde se brinda apoyo a
proyectos de cardcter expresivo |y
comunicativo, mismos que nutren las

capacidades y autonomia de los estudiantes.

No se podria recomendar un estilo grafico
especifico para los post informativos o
promocionales. Sin embargo, se puede
hacer un empleo de color que diferencie a
las carreras dentro de la Facultad como una

propuesta mas intuitiva.
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Tabla 15 ANALISIS DE VARIABLE DEPENDIENTE

Término

Cultura
organizacional

Identidad
Corporativa

Concepto

“La cultura
organizacional es el
modelo  general  de
comportamiento, es
decir, las creencias y los
valores compartidos que
los miembros tienen en
comun” (Koontz, Heinz y

Cannice, 2012, p.263).

“Es la manifestacion
fisica de la

marca, la misma que
hace referencia a los
aspectos visuales de la

institucion” (Salas, 2017,
p-3)

Entrevistas

Los estudiantes tienen
presente que la Facultad
fomenta un entorno de

confianza y apoyo a los
estudiantes que la diferencia
del resto de Facultades que
integran a la Universidad en
donde, se trabaja con entornos
mas serios que pueden
comprometer a la comodidad
y capacidades sociales de los
estudiantes pertenecientes a
otras facultades.

Dnentro de lo comentado por
Diego Garcia, encargado de la
Unidad de produccion grafica.
La Facultad no mantiene
alguna linea gréfica fija, por
lo que esta tiende a
encontrarse muy variada en
cuanto a artes promocionales
y depende de quien se
encuentre en turno de UPG
para definir su uso.
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Encuesta

Gracias al Test de ROIT,
se pudo concluir que
perceptivamente la
mascota se encuentra
alineada a la identidad de
la FDA, ademas de ejercer
un rol representativo
dentro de la misma al
fomentar un espacio en
donde predominen Ia
inclusiéon, civismo ¢
igualdad correspondientes

a la filosofia de la
Institucion.

Gracias al Test se
comprendi6 que la

Facultad es consciente del
tipo de entorno que se
maneja dentro de la
Institucion.

FICHA DE
OBSERVACION

Se hace manejo de un
clima organizacional
agradable para la
comunidad estudiantil
en donde se brinda
apoyo a los estudiantes
y se generan espacios
extracurriculares  que
nutren las capacidades
y autonomia de los
estudiantes.

La linea grafica es
variada. Sin embargo,
se ve viable la
propuesta de colores
diferenciales para cada
una de las carreras de la
Facultad.



Mascota

En su investigacion
Gonzalez (2005) describe
este término como la
personificacion de la
marca, constituyen una
representacion visual de
la identidad de las
instituciones, son una
parte integral y dinamica
del proceso comunicativo
que ejerce la institucion
con la sociedad. Son el
resultado de una
definicién de rasgos que
representan a una
organizacion

Para la construcciéon de una
mascota institucional, residen
ciertos factores que permiten
desde la personalidad o
arquetipo formado por los
valores, la autenticidad y la
representacion  propia  del
mensaje que permiten
comunicar su identidad.

Se da por entendido que
su actuar se acopla
correctamente a  los
valores de la
Institucionales, lo que
responde a uno de los
pardmetros fundamentales
de las entrevistas en
cuanto a la formulacion y
creacion de
personalidades de marca
mas representativas.

Su recibimiento ha sido
notable tanto dentro de
los eventos
correspondientes a la
Facultad como
externos a clla,
poniendo en evidencia.
La percepcion de un
disefio amigable que
equipara  con  los
aspectos cualitativos de
la institucion.

CONCLUSION: Se da por entendido que la Facultad es una Institucion que proyecta afectivamente sus valores hacia los
estudiantes, quienes reconocen que la misma ejerce un papel activo al entregar su apoyo a espacios en donde se pueda hacer
desarrollo de sus capacidades, en donde cada opinion cuenta y nos construye como una comunidad creativa, incluyente y
transparente. Perspectiva que incluso estudiantes de otras facultades pueden llegar a reconocer del entorno que se maneja.

Y estos factores de pertenencia se han visto reflejados a través de la de necesidad crear de una identidad propia, que puede
evidenciarse con la creacion de identificadores graficos para toda la Facultad. Sin embargo, se debe tener presente que la misma
se articula directamente hacia parametros de la Universidad para el manejo de dicho sistema identitario y aquel aspecto ya se
encuentra aplicado actualmente, por lo que se ve viable proponer una cromatica diferencial hacia cada carrera, a fin de manejar un
sistema mas intuitivo a la hora de crear piezas gréficas e informativas.
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Lo que da por entendido que la aceptacion de la mascota se encuentra ligada a la de los estudiantes hacia la Facultad mas alla del
disefio que se acopla a dichos parametros, ha sido viable para potenciar tanto la filosofia institucional como la parte identitaria de
la comunidad universitaria.

Fuente: Elaborado por Abad (2024)
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Tabla 16 ANALISIS DE VARIABLE INDEPENDIENTE

Término Concepto Entrevistas Encuesta Tendencias Benchmark
Ilustracion de Fotografia, dibujo o Con respecto a Gran parte de la La creacion de Todas las
mascotas . estilo, los colores, facultad coincidi6 en aplicaciones fisicas mascotas
lamina que se coloca . . : . .
estilo visual, asi querer ver a Fito a como peluches o revisadas han
en un texto o impreso como su creacion y través de diferentes stickers siempre van implementado
adaptacion a un soportes, alocuales a tener buen usos de estilos
para representar . . . o
diseno cartoon, conveniente el recibimiento e cartoon. Lo
graficamente lo resulta  accesible, manejo de un estilo incluso acercamiento que tiene
amigable y que sea sencillo de con el producto. Por sentido puesto
expuesto, , . . .
recordable. Asi replicar a través de lo que puede que facilita su
ejemplificarlo o como la sugesrencia los diferentes involucrar a una réplica hacia
. . de la creacion de un medios. experiencia mas diferentes
hacer mas atractivo - . . .
manual que facilite emotiva hacia el medios.
el resultado su uso posterior. usuario.
(Gutierrez,2018, p.8)
Narrativa “Los elementos Los resultados El hecho de que los Parte de las Las mascotas
Transmedia mediaticos, ya sean especificos estudiantes  tengan tendencias clave es de otras
imagenes, sonidos, observados al una acepctacion casi la  creacion  de instituciones
formas o implementar total por la propuesta experiencias son
comportamientos, transmedia en de que Fito pueda inmersivas e implementadas
son  representados proyectos incluyen tener sus propias interactivas que para artes
como colecciones de una mayor redes sociales. Da permiten una promocionales
muestras  discretas, interaccion del pie a la exploracion mas e informativos,
unos elementos que publico como una implementacion de profunda de los pero no para
se agrupan en objetos conexion mas fuerte una narrativa personajes y la interactuar con
de mayor escala pero con el contenido. transmedia narrativa. Esto se la comunidad

que siguen

Esto se traduce en

traduce en una

universitaria.
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manteniendo sus
identidades por
separado”.

(Manovich, 2005
citado por Ruiz,

2014, pag. 100)

un aumento de la
lealtad de la
audiencia y en la
efectividad de las

campafas de
marketing, ya que el
personaje se

convierte en un
canal comunicativo
e interactivo.Esto
no solo enriquece la
experiencia del
usuario, sino que
también amplia el
alcance de la
narrativa mas alla de
un solo formato

mayor lealtad a la
marca, ya que los
fans se sienten mas
conectados a la
historia y a sus
personajes

Estrategias de
comunicacion

Se desarrollan para
dar respuestas a las

necesidades de
comunicacionales,
posicionamiento,
imagen, interaccion,
participacion
ciudadana, entre
otras, que se

presentan en un
entorno
determinado“(Rios
et al., 2020, p.21)

Utilizar una
estructura narrativa,
donde el
protagonista
enfrenta
adversidades y
finalmente  supera
desafios, puede

hacer que la historia
sea mas atractiva y
memorable.  Este
enfoque permite que
la audiencia se
involucre
emocionalmente

Se plantea compartir
y crear contenido en
base a la
propieadades
difusivas de cada red
social,

Se un recomienda
construir un rol mas
presente, por medio

de dinamicas
variadas que
fortalezcan la
construccion de un
vinculo y
comprometa a los
estudiantes a
mantener cierta

expectativa de lo que
la mascota puede
llegar a proponer
hacia la definicion

Las estrategias
implementadas
por otras
universidades
no van mas alla
de aplicaciones
mas
convencionales
como botargas;
piezas
informativas y
mercancia.
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con el desarrollo del
personaje.

Incluir  elementos
interactivos, como
preguntas 0
encuestas,  puede

aumentar el interés
y la participacion

del tipo de contenido
que equipare el
impacto buscado.

del publico,
haciendo que Ila
historia sea mas
dindmica.
Storytelling El diseio como A pesar de que Los resultados de la Se recomendd hacer Ninguna otra
) . ultimamente las encuesta dan pie a la uso de reels mascota se ha
storytelling examina . ., . :
personas prefieren insercion del animados ya que insertado en el
la psicologia de la lo mdas organico y desarrollo de wuna ultimamente el tema de
D despreocupado, su personalidad o vida algoritmo de narrativas o
comunicacion visual . . . .
imagen es parte de la mascota que instagram prioriza contenido en
desde un punto de clave de la tome en cuenta ese tipo de donde se haga
. . construccion de una atributos de los contenido. presente algin
vista narrativo. Los . . . . .
historia  atractiva. estudiantes y arquetipo 0
seres humanos Un disefio bien experiencias en personalidad
pensado puede comin que nos propia.
buscamos y creamos SR :
captar la atencion identifican como

patrones de forma

activa mientras
navegamos por

nuestro entorno y nos

del publico y hacer
que el personaje sea

memorable. La
estética visual debe
reflejar la
personalidad y el
trasfondo del

Facultad, apuntando
a la creacion de un
vinculo mas cercano
con los estudiantes.
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sentimos intrigados, personaje,

. ayudando a
estimulados 'y, en .

comunicar su

ocasiones, frustrados historia de manera
efectiva.

cuando los patrones
se rompen (Cooper y
Smithsonian Design

Museum, 2017,
p.11).

CONCLUSION: Se da por entendido que mas alla de estético, es necesaria la implementacion de un estilo cartoon para mantener
una grafica mas uniforme para su replica a través de los diferentes medios, a la par de un manual que pueda normar y guiar sus
usos como tono comunicativo. Asegurando un cuidado en su personalidad y disefio.

Del mismo modo, apuntar hacia una narrativa a través de las diferentes redes en aprovechamiento del recurso de la mascota e
implementacion de tendencias actuales comprenden una estrategia robusta en cuanto a innovacion hacia el sector de usos de
mascotas del contexto universitario, por lo que se puede asegurar una cierta aceptacion y compromiso al contrar con una interaccion
mas activa con parte de la comunidad de la Facultad con respecto a esta propuesta.

Fuente: Elaborado por Abad (2024)
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4.8.CONCLUSION DE VARIABLES
Fito posee el potencial de ser un pilar identitario de la Facultad de Disefio y Arquitectura,
no solamente como una representacion visual, sino como un catalizador de pertenencia y
creatividad. Para facilitar su implementacion multiplataforma en conjunto con el refuerzo
de dicha conexion emocional, se establece factible la creacion de una guia que mantenga
lineal la reproduccion grafica y comportamental de Fito dentro de los diferentes soportes

digitales como analogos.

Simultaneo al incentivo de promover un color diferencial de cada carrera para facilitar el
flujo de contenido o lineas graficas dentro de los feed que maneja la institucion, como
evidencia del uso del manual se sugiere hacer implementacion de narrativas y
publicaciones transmedia, a partir del aprovechamiento de los recursos, tendencias o
preferencias actuales como de la difusiéon de contenido multimedia por medio de las
diferentes redes sociales. Adaptando los intereses de la comunidad estudiantil hacia la
gestion de un rol mas activo para Fito, que favorezca a su insercion con la comunidad

universitaria.
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5. CAPITULOV

5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

5.1. Descripcion general del proyecto

El presente proyecto tiene por eje central la creacion de un sistema de aplicaciones multi
soporte de la mascota de la FDA con la finalidad de crear un vinculo mas cercano con la
comunidad de estudiantes, favoreciendo al sentido de pertenencia e identidad hacia la
Facultad de Disefio. Todo aquello a partir del estudio y definicion de una personalidad
para la mascota en base a cualidades operativas de la misma Facultad como la creacion de
una imagen que pueda ser amigable con los estudiantes, acoplandose tanto a los intereses

y tendencias actuales como a algunas necesidades comunicativas.

Todo esto también alinedndose a los principios que responden a la creacion de un manual
de manejo estilistico de la mascota, para piezas graficas o comunicados que se hagan en
posteridad. Brindando mas sentido a la creacion e implementacion de mascotas en el
contexto universitario mas alld de imagenes estaticas.

Objetivo General del proyecto

» Proponer un conjunto de estrategias, para la mascota Fito, a fin de potenciar el
sentido de identidad dentro de la Facultad de Disefio y Arquitectura

Objetivos Especificos del proyecto

» ldentificar los elementos representativos de la mascota que la interrelacionan con
el colectivo que integra a la Facultad de Disefio y Arquitectura a fin de plantear
estrategias de conexion efectivas con su publico.

» Caracterizar la mascota Fito en base a los valores a la institucion a partir de
pardmetros hallados dentro de la investigacion para posibilitar y facilitar su
aplicacion

» Desarrollar estrategias para la mascota Fito, a fin de potenciar el sentido de

identidad dentro de la Facultad de Disefio y Arquitectura
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» Crear un manual de aplicacion de la mascota de la Facultad para facilitar su
difusion Inter dimensional.
» Establecer un sistema de uso de la mascota a partir de parametros hallados dentro
de la investigacion para posibilitar y facilitar su aplicacion.
5.2 Concepto de la propuesta
El plan estratégico para el reconocimiento de Fito como mascota de la Facultad de Disefio
y Arquitectura, se ha direccionado principalmente hacia aspectos de narrativa visual a
través de diferentes plataformas virtuales. El concepto de dicho plan se ajusta a la
experiencia de estudiantes dentro de la Facultad, aportando a la creacion de una
personalidad e interaccidon mds orgénicas para la mascota, otorgdndo a Fito un rol mas
presente con el estudiantado y entorno universitario a partir de elementos en tendencia e
interacciones mas dinamicas en aprovechamiento de las cualidades de distribucion

multimedia de cada red social.

Por lo que se ve conveniente la creacion una personalidad amigable, creativa e intrépida
en funcion de crear un tono mas calido con la comunidad universitaria. A lo que se puede
trabajar entre la mezcla de los arquetipos: Creador y explorador, que se cohesionan con
los valores hallados en el PEDI Institucional, los cuales son:

e Compromiso con el desarrollo integral de los seres humanos en un entorno de

e calidad y calidez y respeto a la naturaleza

e Responsabilidad

e Honestidad

e Equidad

e Solidaridad

e Respeto

e Lealtad.

Que no solamente motive a los estudiantes a crear y también empatice con el publico en
el proceso cadtico que conlleva innovar, al plantear publicaciones que se diversifiquen

entre recomendaciones de herramientas, sentido del humor, el fomento de dindmicas que
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unan a la comunidad o artes que vayan acorde al desarrollo de la vida propia de Fito con
el objetivo de profundizar en su personaje como si se tratara de otro estudiante y garantizar
que su insercion sea mas organica.

5.3. Descripcion Técnica del producto y/o servicio

La presente propuesta consiste en un plan de estrategias centradas en la construccion y
fortalecimiento del sentido de pertenencia de los estudiantes hacia la Facultad de Disefio
y Arquitectura a partir de aplicaciones digitales como analogas. En las mencionadas
estrategias se plantea la construccion/ adaptacion de la identidad de Fito a raiz de la
comprension de su percepcion por parte de los estudiantes y del reconocimiento de los
valores institucionales, con el objetivo de reforzar cualidades propicias a fomentar a través
de los diferentes soportes, creando una interaccion mas natural como un rol més presente
con la comunidad universitaria que se acople a los intereses actuales de los estudiantes.
Todo aquello con el aprovechamiento de colaboraciones y asociaciones estratégicas para
incrementar su interactividad y presencia para con su publico objetivo, a su vez de crear

un nuevo sistema de aplicaciones para las mascotas en el &mbito universitario.

5.3.1. Plan estratégico
Etapa de expectativa
Posters y post promocionales (Spotify/ Instagram)
A partir de esta etapa se busca difundir otra faceta de la mascota que se diferencie del uso
convencional de la botarga, a partir de interacciones que sean memorables e interactivas
para los estudiantes. Para lo que se define el uso de la red social Spotify y colaboraciones
para hacer mas evidente y presente el desarrollo del papel de la mascota con respecto a

los estudiantes.

5.3.1.2. Reconocimiento de mascota
Redes sociales (Instagram)

En esta fase se busca captar la atencion de los estudiantes por medio de post interactivos
y narrativas de la vida de la mascota dentro de la Facultad, en aprovechamiento de los

diferentes formatos de las plataformas de interés del publico.
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5.3.1.3. Etapa de lanzamiento
Dar a conocer la existencia de la mascota de la Facultad para los ciclos mas recientes

Instagram, Facebook y Tiktok (post, carruseles y stories).

En esta fase se aspira a que los estudiantes sean mas conscientes de la existencia de una
mascota a través de publicaciones que apelen al sentido humoristico al adaptar a Fito a
circunstancias cadticas o exageradas con respecto al proceso creativo, en donde los
estudiantes puedan sentirse identificados para generar una apertura al desarrollo de un
vinculo mas cercano. Con el tiempo se publicardn secciones en donde Fito pueda ejercer
una personalidad propia haciéndo a los estudiantes participes de su dia a dia, desde
aconsejar a sus seguidores acerca de herramientas para facilitar sus entregas hasta
promocionar sorteos y eventos para unir a la comunidad.

5.3.1.4. Canales

e Soportes analogos (Material impreso: pdsters interactivos y adhesivos)

e Soportes digitales (Redes sociales, eventos, colaboraciones y sorteos)
5.3.2. Estrategias de comunicacion

Tabla 17 Estrategias de comunicacion para la Facultad de Diserio y Arquitectura

ETAPA DE EXPECTATIVA

Estrategia Entregables

Definicidn de personalidad, directices y e Manual de mascota
aplicaciones de Fito.

Difundir la existencia de la mascota dentro e DPosters interactivos
de la comunidad universitaria.

ETAPA DE EXPECTATIVA

Estrategia Entregables

Contenido Analogo e Stickers para eventos

e Posters Instructivo estudiantil

e Posters Insteractivos en colaboracion
con Mocka para la promocién de las
playlsit de Spotify
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Contenido Digital

Redes Sociales

Post interactivos (presentacion, tips,
memes y sorteo)

Post narrativa visual (vida personal
de Fito en sectores de la facultad,
colaboracion con Pumi y fotos con
los estudiantes)

Stories interactivas (credencial
universitaria de Fito y estado de
animo)

Banner de la mascota representando
a las diferentes carreras de la
Facultad

Videos tendencias (Tiktok y reels)

Institucion

Instructivos estudiantiles digitales
Formatos de oficios para los
procesos de los instructivos

Nota: Autoria propia

5.3.3. Plan de medios mensual

Fito, diciembre

Objetivo: Incrementar la visibilidad de la mascota y fomentar la interaccion con la

audiencia y promover la comunidad a través de contenido creativo y colaborativo multi

soporte.

5.3.4. Plataformas y estrategias

SPOTIFY

1. Contenido

e Playlist tematicas con portadas personalizadas

e Promocion de playlist a través Instagram y poOster

2. Frecuencia

e Actualizacion de playlist: Por semestre

e Promocion de playlist: Coincidiendo con el lanzamiento o campafias

especifica



INSTAGRAM

1. Tipos de publicaciones
Historias
e Historia promocional de las playlist de Spotify y su seguimiento a través
de la plataforma de Spotify.
e Credencial interactiva en donde la Facultad pueda ser participe en la

definicion de su nombre

Post

e Post Informativos: Presentacion de mascota, tips de paginas

e Post Interactivos: Sorteos y memes

e Post Colaborativo: Colaboraciones con otras mascotas

e Post Personales: Fito en actividades cotidianas o en lugares de la Facultad
Reel

Videos de estado de animo para captar atencién y fomentar la interaccion.
2. Frecuencia
Historias
e 3 por mes
e Post: 3 por semana

e Reels: 1 por mes
TIKTOK
1. Contenido

e Tendencias: Participacion en retos o canciones en tendencia

2. Frecuencia
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e 3 publicaciones mensuales, alternando entre tendencias y contenido
creativo
FACEBOOK
1. Contenido
e Post de festividades de temporada en donde se incluyan mensajes
especificos para la comunidad
e Banners: Diseo creativos o representativos para la Facultad
2. Frecuencia
e Publicaciones relacionadas con temporadas: Segun festividad
e Banner: Por semestre
» INDICADORES
1. Instagram
e Alcance en historias y post
e Interacciones (likes, comentarios y compartidos)
2. Spotify
e Numero de seguidores y playlist guardadas
3. Tiktok
e Visualizaciones, likes y comentarios en videos
e Participacion en tendencias
4. Facebook
¢ Interacciones en publicaciones de temporada

e Reacciones a publicaciones
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Post de presentacion
Post de tips web
Post meme

Post Informativos

Post de portadas Post Interactivos
Spotify Tiktok tendencia
(ZELLEERENTEI- Colaboracién con Pumi 080 Creativ
Post biblioteca
Post foto con estudiantes Tiktok tendencia
Lof

Post personales

Historia de
Instagram

(Post Spotify)

HISTORIAS

Reel estado de
@nimo FESTIVIDAD DE TEMPORADA

Playlist de Spotify
Portadas de playlist Comunidad Post etiquetas de estudiantes

Post navidefio Banner

Poster Spotify

Y promo de
Instagram

[lustracion 30 Sistema de Estrategias en redes sociales

Elaborado por Abad (2024)
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5.3.5. Cronograma de produccion

Tabla 18 Cronograma de produccion

PERIODO PARA
ETAP | SOPORTE PIEZAS OBJETIVO | APLICACION
A GRAFICAS NOVIEMBR | DICIEMBRE
E
4 5 1 |2 |3
Manual de -Sistema de | Definicion de
mascota aplicaciones personalidad,
disefio y
aplicaciones de
Fito
Aplicaciones | Posters de | Reconocimient
analogas playlist o, interaccion y
interactivo  en | experiencia
colaboracion
< con Mocka
2 Red social Post vertical de | Reconocimient
> Instagram playlist 0, interaccion y
ﬁ experiencia
=
Q Red social Playlist Reconocimient
= Spotify interactivas para | o, interaccion y
sobrellevar el | experiencia
semestre.
Red social -Post Reconocimient
o Instagram presentacion 0, interaccion y
E -Historia experiencia
= interactiva
> (crendencial)
<NE Evento -Stickers de | Reconocimient
4 (Novatada carreras y | 0y experiencia
3 FDA) expresiones
Red social -Animacion lofi | Reconocimient
Instagram biblioteca FDA | o e interaccion.
-Carrusel de tips
y paginas web
-Post fotos de
Fito
-Meme
interactivo
autosabotaje.
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Red social
Instagram

-Historia de
ganador del
sorteo de las
playlist (etapa de
lanzamiento)
-Arte
personalizado
para ganador de
sorteo

Experiencia

Red social
Instagram

-Post de sorteo
navidefio.

-Post
colaboracion
con Pumi

Reconocimient
o, interaccion y
difusion.

Red social
Tiktok

-Tiktok bloqueo
creativo

-Tiktok wvertical
animacion lofi
biblioteca FDA

Reconocimient
0

Red social
Instagram

-Historia de
ganador del
sorteo navidefio
-Arte
personalizado
para ganador de
sorteo

Experiencia

Red social
Instagram

-Reel estado de
animo

Reconocimient
0 € interaccion

Red social
Facebook

-Arte navideno

Elaborado por Abad (2024)

5.3.6. Composicion

Para la configuracion de post y artes graficos, se contempla a la ilustracion como eje
central, mismo recurso que facilitara la adaptacion y diversificacion de usos de la mascota
hacia los intereses actuales de los estudiantes como para tendencias a futuro.

Complementandose con familias tipogréficas sin serifas que garanticen una legibilidad y
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flexibilidad para diferentes usos, con una cromatica equilibrada entre tonos frios y calidos
que puedan representar a cada carrera de la Facultad, asi como recursos e iconos

ornamentales geométricos simples que aporten una identidad visual a la mascota.

Todo aquello con el uso libre de reticulas para su viable adaptacion a los diferentes medios
y plataformas, a lo que todo producto se ajustard a dicha linea grafica establecida para

hegemonizar o facilitar su reconocimiento.

Color

Los colores propuestos, seran aquellos que se han implementado previamente en
propuestas de merchandising por su relacion representativa con cada carrera y por su

evidente aceptacion por la comunidad.

ARQUITECTURA DISENO TEXTIL DISENO INDUSTRIAL DISENO GRAFICO

Canary
#FFES0E

Rojo
#E2052B

Ultra violet
#6AB8A5

Verdigris
#3DACAE

CMYK
3% 3% 100% 0%

RGB 255 229 14

CMYK
0% 100% 82% 0%

RGB 226 5 43

CMYK
67% 63% 3% 0%

RGB 106 104 164

CMYK
78% 0% 36% 0%

RGB 50 181 180

llustracion 31 Colores de composicion
Fuente: Autoria propia

ARQUITECTURA

Al ser un color estimulante para la mente, representa cualidades significativas para la
carrera, en donde se requiere de atencion a detalles y creatividad en la resolucion de
problemas espaciales. Este color evoca energia y positivismo, por lo que se alinea con la

capacidad de configurar espacios que optimicen el bienestar de las personas.

DISENO TEXTIL E INDUMENTARIA
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Es un color que alude a emociones intensas como la vanidad y accion, valores esenciales
en disefio textil en donde la expresion y conexion emocional se complementan para

conectar con profundamente con los usuarios.
DISENO INDUSTRIAL

Este color sugiere sofisticacion, lo que es idoneo para una disciplina que combina aspectos

técnicos con una estética innovadora.
DISENO GRAFICO

Representa equilibrio y armonia, es un tono fresco que transmite claridad visual, un factor
representativo para comunicar ideas de manera efectiva. Ademds de evocar un toque
contemporaneo, lo que refleja versatilidad de esta disciplina al ajustarse a un entorno

cambiante.

Tipografia

Las familias tipograficas a implementar son Poppins y Garet al caracterizarse por su
legibilidad, simplicidad y pesos visuales variables que resultan convenientes para

acoplarse a sus diversos usos.

Ada Aa

Poppins Garet

Hlustracion 32 Tipografia para composicion

Fuente: Autoria propia

Reticulas de Facebook e Instagram
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Para la elaboracion de post y piezas graficas se adoptaran formatos cuadrados (1080x 1080
pixeles) y verticales (1920x1080 pixeles) a 150 dpi, mismos que se distribuirdn en
reticulas de 4x4 y 5x8 respectivamente con el fin de generar una distribucion mas practica

en cuanto a adaptabilidad.

Formato cuadrado para posty carruseles

Iustracion 33 Formato cuadrado base

Fuente: Autoria propia

Formato Formato Formato Formato

cuadrado 1 cuadrado 2 cuadrado 3 cuadrado 4
Titulo Subtithio

Texto

=
Imggen

Imagen Texto Imagen

Texto

llustracion 34 Facebook e Instagram
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Fuente: Autoria propia

Formato vertical para historias

Hustracion 35 Formato vertical base

Fuente: Autoria propia

Inhagen

llamado 4 la accién| QR

OGO LoGo
FDAMUSIC CLUB DEL FDA
CARTEL




llustracion 36 Formato vertical 1
Formato horizontal para banner

De acuerdo a las dimensiones de 820 x 360 pixeles, se plante6 una distribucion de 4x4
para mantener una Optima distribucion y equilibrio entre ilustracion y texto para la

propuesta de banner en la Red Social Facebook.

DISENO ARQUITECTURA
GRAFICO —

Hustracion 37 Formato de banner

Elaborado por Abad (2024)

Formato de contenido audiovisual

1080 pxls

1920 pxls

1920 pxls

s|xd 080}

Tustracion 38 Formato contenido audiovisual

Elaborado por Abad (2024)
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Formato de posters

Para el poster promocional de Spotify en colaboraciéon con Mocka y el Instructivo
Estudiantil, se optd por un sistema reticula de 4x6 con un medianil de 0,6 cm, en un
formato A3 con un margen de 1x1 cm para evitar una distribucion estrecha. (Con un
espacio de 29,7x 7 cm para los codigos de acceso a la edicion de las playlist

exclusivamente para el poster de Spotify).
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llustracion 39 Formato poster 1 Spotify

Elaborado por Abad (2024)
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INSTRUCTIVO 01
ESTUDIANTIL
=== ELIGET|Y CARRERA == t
@ _—
mﬁﬁﬁiﬁ,ﬂ?ﬁﬂf: DISENO INDUSJR
PZaNER N B B
DISENO GRAFICO ARQUITECTURA

ESCANEA EL CODIGd

CONTE

* Reconocimiento de
* Homologacién de api
-Para asignaturasie
-Validacion de tra
* Cambios de carrerd

Y ACCEDE A LOS

NIDOS

ignaturas
naturas

ciclos no aperturados|
ftorias profesionales

llustracion 40 Formato poster 2 Instructivo Estudiantil
Elaborado por Abad (2024)

Formato de manual

Con respecto al manual de uso de la mascota, se adoptd un formato A3 apaisado recortado

de 405 x 225 mm de reticulas de 8x8 con medianil de 6 mm para facilitar y flexibilizar su

distribucion dentro del formato.
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Moodboarg (@

A

S eligid ol pajafo tejedor Cono,
'9\ inspiracién par $u habilidad
para construit gidos.
‘ funcionales, estpticos.y

las
la facultad|
creativa:

porsUs
demtrode o

Hustracion 41 Formato Instructivo Estudiantil

Elaborado por Abad, 2024

5.3.7. Rediseno de mascota

VERSION VERSION VERSION VERSION
ORIGINAL MERCH ACTUAL1 ACTUAL 2

[lustracion 42 Rediserio y correcciones de Fito

Elaborado por Abad (2024)

Con la nueva version de la mascota, se defini6 una estructura mas sencilla de replicar en
donde se fusionaron aspectos del disefio original respetando el canon de la version de

merchandising, por lo que fue propicio hacer un turn round para no descuidar detalles al
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momento de reproducir el disefio hacia proximos usos tanto en su versidon a color como

en su version monocromatica.

FRONTAL 3/a LATERAL REVERSO

lustracion 43 Turn around de Fito a color

Elaborado por Abad, 2024

EY

Monocromaético Semitono de color/beige/opacidad: Color

Hustracion 44 Turn around monocromadtico

Elaborado por Abad (2024)
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Usos permitidos

FONDOS TAMARO/ PROPORCION

Se deben respetar las dimensiones
y proporciones del personaije.

De usarse la version a color se
recomienda trabajar con
fondos monocromaticos,
sélidos y simples tanto para
artes informativos como
publicitarios.

COLORES

Se deben respetar los colores
del personaje y sus variantes.

Mlustracion 45 Usos permitidos de Fito
Elaborado por Abad (2024)

Usos incorrectos

FONDOS TAMANO/ PROPORCION
z;eZ\r’is%ﬁf-fsi;;ff{:fgg‘:ién De ningln modo se pueden alterar
corr?plejos i{négenes ) las dimensiones del personaje para
degradados. encajarlo.
iDios!, No
por favor.
COLORES

No se puede acudir a otros
tonos aparte de los
establecidos.

o:ép B<p

Hustracion 46 Usos incorrectos de Fito
Elaborado por Abad (2024)
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5.3.8. Jerarquia

Contenido Digital

Por lo mencionado previamente, se va a gestionar una distribucion jerarquica en donde la
ilustracion sera el recurso central compositivo, en complemento de una cromatica
contrastante y fuentes tipograficas de legibilidad 6ptima como un disefio limpio que pueda
alinearse a la identidad de la mascota, en donde se pueda proyectar una imagen mas

renovada y agradable.

Ademas de ello, se priorizaran las ejecuciones digitales al tener un mayor alcance e
interaccion con la audiencia objetiva, a la par de manejar una personalidad mas amigable
y divertida, resultando en una propuesta mas adaptable hacia las necesidades e intereses
de los estudiantes.

Contenido Analogo

Se guiaran por criterios expuestos previamente, los cuales seran definidos por el sistema
de gestion de contenidos y podran ajustarse a los requerimientos del disefio de acuerdo al
soporte. Estas aplicaciones se priorizaran en aplicaciones de cardcter experiencial o
enfoques informativos de la institucion.

5.3.9. Funcionalidad
Dentro de la configuracion de las aplicaciones y piezas visuales de los diferentes soportes

se plantea generar un acercamiento e interaccion con el target, lo que puede ser mas
efectivo para difundir una imagen mas renovada de la mascota que se acople a los valores
de la institucion como a generar una relacion mas organica con la comunidad universitaria,
mas alla de su rol institucional, también asume la figura de un amigo que empatiza con
los estudiantes.

Todo lo propuesto es a fin de interrelacionar al publico con su mascota al otorgar a Fito
un rol mas participativo como la base de un sistema multisoporte que puede ser
aprovechada en el sector de educacion superior, para fomentar una identidad propia a la
par de fortalecer un sentimiento de pertenencia a la misma institucion.

Expresion creativa
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La expresion creativa del presente proyecto conforma elementos de interactividad y
personalidad al visibilizar a Fito que no solamente considera a la identidad visual de la
institucion, sino también a la creacion de experiencias que conecten con el publico,
especialmente con los estudiantes. Es una propuesta que combina estrategias de
comunicacion visual y transmedia para versatilizar su implementacion, haciendo que Fito
tenga una presencia mas cercana que se manifieste mas alla de ser un simbolo estatico,
transforméandose en una figura dinamica y relacional.

Valor agregado / propuestas de valor

El valor afiadido del proyecto se focaliza en diversificar la intervencion de la mascota a
las diferentes tecnologias en aprovechamiento de cada soporte para efectivizar una
recepcion memorable y dinamica, todo aquello de la mano de la ilustracion y narrativa
visual, funcionando como un llamado a la accion que se acopla a las tendencias actuales
en cuanto al uso de personajes en redes sociales. Representando aspectos que podrian
ocuparse con otras mascotas dentro del sector de educacidn superior sin embargo sus usos

e implementaciones son rebajados a piezas estaticas o mercancia.

5.3.10. Materiales e Insumos y/o productos y servicios

Tabla 19 Materiales e Insumos

Recursos Descripcion

Institucionales Universidad Técnica de Ambato

Facultad de Disefio y Arquitectura

Humanos Tutor
Revisores
Disefiadores/ Ilustradores
Expertos en Transmedia y
comunicacion
Storytellers

Estudiantes
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Tecnologicos Computadora
Teléfono celular
Ipad Air
Apple pencil
Software de Adobe
Photoshop
[ustrador
Premiere Pro
After effects

Capcut

Economicos Movilizacion
Internet

Ejecucion de propuesta

Materiales Impresiones de formatos fisicos

Elaborado por Abad (2024)

5.3.11. Presupuesto

Tabla 20 Presupuesto de Identidad de mascota

Producto/Servicio Valor Unitario Cantidad Valor Total
Redisefio de mascota $150 1 $150
Gestos y expresiones de $15 8 $120
mascota

Definicion de arquetipo y $80 1 $80
directrices

Manual de mascota $200 1 $200

Total $550

Elaborado por Abad (2024)

167



Tabla 21 Presupuesto de Contenido digital

Producto/Servicio Valor Unitario Cantidad Valor Total
Ilustracion y animacion de $70 1 $70
biblioteca
Post ilustrados $15 15 $225
Animacion reel/Tiktok $30 1 $30
Portadas ilustradas $15 3 $45
Banner $30 1 $30
Instragram stories $30 2 $60
Instructivos estudiantiles y $50 3 $150
formatos
Total $610
Elaborado por Abad (2024)
Tabla 22 Presupuesto de Contenido andlogo
Producto/Servicio Valor Unitario Cantidad Valor Total
Stickers mascota $15 4 $60
Péster Instructivo estudiantil $30 3 $90
Poster Spotify $30 1 $30
Total $180

Elaborado por Abad (2024)

Tabla 23 Valor total de Estrategias de reconocimiento

Total de Estrategias de reconocimiento  $1340
IVA 12% $161
Total a pagar $1501

Elaborado por Abad (2024)
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5.4. Construccion del prototipo

Iustracion de posters

Ilustraco’n 47 Boce[a de poster Spotifj/ .
Elaborado por Abad (2024)

llustracion 48 Digitalizacion boceto Spotify
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Elaborado por Abad (2024)

@ Wustrator Archivo  Edicién  Objeto  Texto Seleccionar Efecto Ver Ventana Ayuda

nnnnnnn

Mlustracion 49 Maquetacion y desarrollo de poster 1
Elaborado por Abad (2024)

— e ity HGRRERA

L2

ARaV) TECtTWRA
SeNesTRES 1)

NS IF
jpa

T e
WRAFICO

Tustracion 50 Boceto Instructivo Estudiantil 1
Elaborado por Abad (2024)
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[lustracion 51 Digitalizacion de boceto Instructivo Estudiantil 1
Elaborado por Abad (2024)

& Mustrator  Acchivo  Edicién Objeto Texto Seleccionar Efecto Ver Ventana  Ayuda @ @ 0w T Q8

—— uniforme Rl o Redondo 5.

INSTRYCTIVO ||#%
ESTUDIANTIL ||®

o 5 T‘ DZ:
© PN
ilgs =i
i »‘q]R
| ;u; 1 ':;:11] H
4 e = .J

Ilustracion 52 Maquetacion y desarrollo de Instructivo Estudiantil 1
Elaborado por Abad (2024)
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lustracion 53 Boceto Instructivo Estudiantil 2
Elaborado por Abad (2024)

L
B
5 |
|
L

[lustracion 54 Digitalizacion de boceto Instructivo Estudiantil 2
Elaborado por Abad (2024)
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& Mustrator  Archivo  Edicién  Objeto Texto Seleccionar Efecto Ver Ventana Ayuda =]

] o Redondos.

INSTRUCTIVO
ESTUDIANTIL 02

|

&

escanea 6 coo Y ACCEOE A LS
CONTENIDOS

+ Gombios de camerd

Mlustracion 55 Maquetacion y desarrollo de Instructivo Estudiantil 2
Elaborado por Abad (2024)

Tustracion 56 Boceto Instructivo Estudiantil 3
Elaborado por Abad (2024)
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llustracion 57 Digitalizacion de boceto Instructivo Estudiantil 3
Elaborado por Abad (2024)

& Mustrator  Achivo  Edicidn  Objeto Texto  Seleccionar _Efecto Ver  Ventana _ Ayuda € 2o W s a8o

uuuuu

......

INSTRUCTIVO
D ANTIL

llustracion 58 Maqetacio'n v desarrollo de Instructivo Estudiantil 2
Elaborado por Abad (2024)

Manual de Mascota
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Manual de Mascota @

X fh

FACULTAD
OE DISENO Y
ARQUITECTURA

7

Hustracion 59 Portada. Manual de mascota

llustracién publicitaria
MAYLEE NICOLE ABAD MACHADO

Elaborado por Abad, 2024

<J %

03 Descripcion Q4 Expresiones y gestos

Essoclable, audat y adoptable, slempro en busca d
nuevas experiencias y listo para tomar riesgos.

on
situa ‘de combio, donde su entusiasmo y conflonza
lo impulsan a actuar répidamente y a liderar cor
naturalidad.

EMOCIONADO

i 13 CONFUNDIDO

[lustracion 60 Paginas de Manual de mascota
Elaborado por Abad (2024)

*

04 Expresiones y gestos

llustracion 61 Paginas de Manual de mascota
Elaborado por Abad (2024)
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x \I\l\ >

07 variantes | e > 08 Usos

R332

Color

CORRECTO

De usarse la version a color se

informativos como publicitarios.

+ iDios!, No
por favor.

llustracion 62 Paginas de Manual de mascota
Elaborado por Abad (2024)

Semitono

Post de Instagram

@ Mustrator Archvo  Edcién  Objeto Texto  Seleccionsr  Efecto  Ver Ventana  Ayuds

" \
PAGINAS WEB
s ArvoAsn v camens

Ilutracio'n 63 Magquetacion y elaboracion de post
Elaborado por Abad (2024)

176

INCORRECTO

No os viablo ko implementocién



. itzfito
B Facultad de Disefio y Arquitectura UTA

4 PAGINAS WEB @

QUE TE AYUDARAN EN LA CARRERA
ommios s e e Esoestodo:3

01/ coolors

oQvae A

@D Les gusta a skit.z3 y 107 més

itz fito Buenas la FDA
#ida # d ra
#univ

@ Qa ® ® @

llustracion 64 Publicacion de post
Elaborado por Abad (2024)

Distribucion de publicaciones en Instagram

Post informativos

PAGINAS WEB @

QUE TE AYUDARAN EN LA CARRERA

01| coolors

Ilustracion 65 Post informativos
Elaborado por Abad (2024)

177



Post interactivos

Yo lidiando con el responsable de
mi procrastinacion.

<

Tustracion 66 Post interactivos
Elaborado por Abad (2024)

Post colaborativo

llustracion 67 Post colaborativo con Pumi (Mascota UTA)

Elaborado por Abad (2024)
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Post personales

Ilustracion 68 Post personales
Elaborado por Abad (2024)
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Distribucion de historias de Instagram

Historia interactiva  Historia promocional

I D

© ESENCIA T

h 4 | UNIVERSIDAD
@? TECNICA DE AMBATO

Y CADA MOMENTO SU MUSICA

T

v
E ROOOLFO
s serio y A
=]
= |
o
8
-
Compileta of nombre (los
apelidos también son
vilidos xd)
ESCANEA |3+t
)
ELCODIGO
#zq g Y UNETE A UNA NUEVA EXPERENCIA

Q T Agregar a tu historia

ek BSERL TSR

[lustracion 69 Historia interactiva y promocional
Elaborado por Abad (2024)
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Reel de Instagram

Post reel

éQueé Fito eres hoy?

7+) talurna y 1 mas comentaron

1 5s Animals - Season 2 Episo 9 Facultad de D m

a Q ® &

Tustracion 70 Reel estado animo
Elaborado por Abad (2024)
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& AfterEffects Archivo  Editar Composkidn Capa Efecto Animackn Ver Ventana Ayoda @ @ O (> % Q 8 o Skaens 100ipm |

llustracion 71 Animacion de reel en after effects
Elaborado por Abad (2024)

STORYBOARD
MOOD

Mlustracion 72 Storyboard de reel 1
Elaborado por Abad (2024)
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Post de Facebook

Banner de Facebook

Post Navideno

frin Facultad de Disefio y Arquitectura UTA
B 25dic2024 - Q

iNos vemos el préximo afio con méas energia y
grandes proyectos!

‘ Fito te desea una
Feliz Navidad

En estas fiestas, recuerda que la
magia estd en compartir, crear y
construir juntos momentos
inolvidables. '

QOO David Diaz y 10

o Me encanta O Comentar @ Enviar ;{) Compartir

Hustracion 73 Post naviderio
Elaborado por Abad (2024)

DISENO
INDUSTRIAL

Hustracion 74 Post naviderio
Elaborado por Abad (2024)
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Publicaciones de Tiktok

Tiktoks tendencias

Hustracion 75 Tiktoks de tendencias
Elaborado por Abad (2024)

&  AttorEHocts Archivo Edtar Composicion  Capa _ Efoct
O

@& @ © () ® Q 8 C sibdens 1000pm |

o -

]
]
]
L]
]
]
]
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B
]
B
]
B
L]
]
B
.

llustracion 76 Animacion en after effects
Elaborado por Abad (2024)
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STORYBOARD
LOFI

Mlustracion 77 Storyboard Fito Lofi
Elaborado por Abad (2024)

& Safari Archivo Edicion Visualizacion Historial Marcadores Ventana  Ayuda @ e = Q8 _
r

eece M < B e & meta.al @ ¢ h+ B
« Aspie Q6 G Google [@Yahoo & FacutaddeD.cturayAres (B YouTbe () Facebook (@) Satema integrado [I] Behance (@) Pintarest @ SPACE TYPE GENERATOR  § Schultzschutz - Tool
[0} ® - v o ° oL oL oL ] ® ® ® (] o G O Meta ai
() MetaAl
pero el pajaro més alegre y exagera con el brillo, agua salpicando, delfines '

@ Nueva conversacién de fondo y arcoiris

W Guardado
Historial

8 Al Studio

& AlDemos

e-

[ —
e

llustracion 78 Generacion de imagenes
Elaborado por Abad (2024)
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Agregar sonido en TikTok

llustracion 79 Edicicion de video en Capcut
Elaborado por Abad (2024)
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Instructivo estudiantil digital

INSTRUCTIVO
ESTUDIANTIL 01

== ELIGETUCARRERA — D

DISENO TEXTILE
INDUMENTARIA

DISENO GRAFICO ARQUITECTURA

ESCANEA EL CODIGO Y ACCEDE A LOS

FORMATOS

CCORRESPONDIENTES A CADA PROCESO

indice de

CONTENIDOS

A)Reconocimiento de asignaturas
)Homologacién de asignaturas
-Para asignaturas en ciclos no aperturados
-Validacién de trayectorias profesionales
©)Cambios de carrera

O .
Bienvenid@

ATU
INSTRUCTIVO
ESTUDIANTIL

En donde encontrarés detalles.
para faclitar tus gestiones.
dentro de la facultad

—

llustracion 80 Animacion en after effects
Elaborado por Abad (2024)
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A Procedimiento para
RECONOCIMIENTO DE ASIGNATURAS

Debes realizar una solicitud dirigida al Subdecano de la Unidad

laolas que que
sean sometidas al proceso de reconocimiento.

Procedimiento para
HOMOLOGACION DE ASIGNATURAS

4 Andlisis comparativo de contenidos

Este pvocaso es la transferencia de créditos, hasta 5 afios
di o curso.

Para es!e an&lisls, debes p una al

ser@ por la Secretaria
de la carrera en el sistema Informatico.

Para asignaturas en ciclos no aperturados

« Solicita a la carrera de origen que establezca la posibilidad
de de asig otra similar.

+ Sirepruebas por primera vez, podrés optar por una
segunda oportunidad a través del examen de validacién y
si fuera tu segunda oportunidad, tienes que hacer el
cambio de plan de estudios.

de tray ias p

Esel iento de tu activil ydetu

experiencia laboral, artistica o culturul por parte de la v
de i6n Superior

Aqui, se tu ional en el campo a

validar. Debes tener una trayacloriu minima de al menos la
duracién de la carrera o programa que deseas validar.

Procedimiento para
c CAMBIOS DE CARRERA

Valido para el ciclo a conceder el cambio. Debes presentar al
Subdecano de la Facultad los siguientes documentos:

Solicitud hasta 25 dias término previo al inicio del periodo
académico.

Certificado <3e no tener impedimentos \
o

P

Malla curricular vigente e historial académico y silabos de
asignaturas aprobadas de la carrera de origen.

Certificacién de cupo en el Sistema Nacional de Nivelacién y
Admisién.

- Copia de documentos personales.

NOTA

Se debe efectivizar la matricula en el Sistema Informatico y
la secretaria de carrera revisard y finalizaré dicho proceso

Ingresa alos formatos

( ps:// [fito-grafi )

llustracion 81 Animacion en after effects
Elaborado por Abad (2024)
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Enlaces de formatos

T o © 20O = a s o s
.ol (u] J

eee M- <«

fito grafito

Tercera matricula
docs google.com/file/d/1EUDyGeVEbAIEF-IMXOGBHTRMq

de matricula voluntario
com/file/d/14YUWBKEIR6RXLDIQNr610u3A

QQQ

Retiro de matricula no voluntario
docs google.com/file/d/1LIj5Mil eDLAXmyRGHZiyyXcU4_h

Reingresos
docs.google.com/file/d/11HyYBwwaqBLUFuyJAUNOYSIU4)

Plan de Estudios
docs.google.com/file/d/1 Tmnj2JuSmUXepTG2-DGQJRVSF

Q@

Justificaciones
docs.google.com/file/d/1-THQXOY4wV1jwiNgVOCLLRXt2U
4

llustracion 82 Enlaces a formatos de los Instructivos estudiantiles
Elaborado por Abad (2024)

Playlist interactivas de Spotify en colaboracion con FDA Music

Playlist para cuando el Adobe
se crashea:)

orque lavida

Fito Grafito

@ 11vecesguardada+2h4m

—) 4
A o=

Mlustracion 83 Playlist 1
Elaborado por Abad (2024)
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Playlist definitiva_2 (esta si)
Para cuando las entregas finales nos persiguen y las ganas de

terminar el ciclo también ¥ A
Fito Grafito

@ 9vecesguardada-1h13m

©® &

Mlustracion 84 Playlist 2
Elaborado por Abad (2024)

La materia no se creanise
destruye, solo se reprueba

Salganse todos del spotify, quiero estar solo :(

Fito Grafito

@ 7veces guardada+2h3m

Mlustracion 85 Playlist 3
Elaborado por Abad (2024)
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Error 404: Inspiracion
no encontrada

De todo un poco para sobrellevar los bloqueos creativos

Fito Grafitoy 3 personas mas

D esguardada+3h38 m
~) +
& o 2

Hlustracion 86 Playlist 4
Elaborado por Abad (2024)

5.3.12. Adhesivos para eventos

llustracion 87 Adhesivos entregados en la novatada
Elaborado por Abad (2024)
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Bienvenid@

Recbe un stickor de Fito :3.

Elaborado por Abad, 2024
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6. CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

En base a lo planteado con anterioridad, se concluye que las mascotas corporativas en el
contexto de la educacion superior representan un recurso de alto potencial comunicativo,
estas pueden consolidarse como una estrategia robusta en cuanto a temas identidad o valor
agregado al crear una interrelacion entre cultura organizacional con los interes del publico.
Por ello, al igual que con las marcas, los personajes de marca también deberian de
mantener sus propias directices de disefio como conductuales, es un detalle que suele
pasarse por alto actualmente, a pesar de las facilidades que los soportes digitales actuales
ofrecen para generar un mayor alcance e interaccion con la comunidad sin necesidad de

recurrir a aplicaciones de alto costo para fidelizar a los estudiantes.

También se puede tomar en cuenta la implementacion de colaboraciones con otras
mascotas o negocios, como se evidencid en el buen recibimiento entre Fito y Pumi que
puede conformar una estrategia adicional para expandir su alcance y fortalecer el
posicionamiento de la mascota. Este tipo de colaboraciones no solo incrementa la
visiblidad de Fito, sino que también refuerza el sentido de comunidad de los estudiantes
con la institucion. La interaccién con otras entidades crea un espacio compartido de

identidad y valores, lo cual puede enriquecer ain mas la percepcion del publico.

Es conocido que la percepcion influye mucho en el comportamiento del publico, por lo
que trabajar directamente con arquetipos resulta mas conveniente para la propuesta, del
mismo modo la grafica influye mucho, a lo que es necesario tener en cuenta a los valores
institucionales como un elemento practico ejecutar un estilo que proyecte dicha identidad

a mano de una cromadtica variada que se complementen a crear una imagen mas autentica
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como un punto de partida con el que la mascota pueda focalizar interés y dirigirse hacia
los estudiantes. Brindando mas sentido a la creacion de un manual que paute la
personalidad e imagen de la mascota, asi como un sistema grafico que se pueda alinear
con dichas directrices para facilitar su recepcion, replica y distribucion multicanal como

una evidencia mas practica.

En este enfoque se da lugar a un sistema de diferencial e inclusive efectivo en cuanto al
uso y posicionamiento de mascotas que combina narrativa visual con factores
experienciales a traves de las redes, en donde Fito toma el rol de “un estudiante mas”
dentro de la institucion y trasciende el modelo tradicional al convertirse en un amigo que
apoya y acompafia a los estudiantes en sus procesos. Esto permite a la comunidad
universitaria ser testigo de su desarrollo autbnomo como un personaje mas organico o
cercano a través de redes sociales, lo que impulsa un sentido de pertenencia aunténtico y

duradero.

6.2. Recomendaciones

Es necesario hacer seguimiento hacia las necesidades y comportamientos del target para
generar una difusion mas notoria, ya que los intereses del publico tienden a variar al
convivir en plataformas en donde la difusion es constante. Sin embargo al tratarse de una
comunidad juvenil, se puede recurrir a memes, tendencias o referencias a la cultura

popular para mantener una interaccion mas divertida y dinamica.

Tener en cuenta los parametros de la guia de usos de Fito para sus futuras incorporaciones

y mantener una incorporacion lineal en cuanto a funcionalidad o aspectos de disefo.

Se recomienda promover la participacion de los estudiantes a través de herramientas de
las plataformas como en encuestas de instagram para definir propuestas futuras, al publico

le agrada estar presente en decisiones o en dindmicas. Los sorteos también son una buena
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alternativa para unir a la comunidad, no necesariamente deben ser recursos costosos, el

accionar del publico es mas efectivo al tener un beneficio de por medio.

Incorporar a la mascota en los eventos entregando adhesivos resulta como un aspecto
experiencial solido y agradable para la comunidad, sobre todo para los estudiantes que
cursan los ciclos iniciales por lo que puede considerarse como una iniciativa mas

recurrente en eventos proximos.

Es valido incorporar narrativas en donde la mascota protagonice circunstancias comunes
o caoticas entre estudiantes como desvelarse por entregas o el estrés académico, fuera de
lo que puede asociarse como “malo”, los estudiantes tienden a asociarlo como algo realista
con lo que pueden sentirse identificados. Se trata de una proyeccion a lo complejo que
puede ser el proceso creativo de cada estudiante y lo que uno debe llegar a involucrar en
su preparacion por aprender, sin descuidar la parte institucional que le corresponde a la

mascota.

Del mismo modo en cuanto a narrativas, también se podria considerar a Pumi como un
recurso mas recurrente dentro de las aplicaciones de Fito. De aquel modo se puede
promover una experiencia mas exclusiva y personalizada para la comunidad universitaria

en donde ambas mascotas generen repercusion a fin de garantizar su reconocimiento.
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6. ANEXOS
Registro de propiedad intelectual de Fito

AV
Gobierno
delEcuador

GUILLERMO LASSO
PRESIDENTE
Direccion Nacional de Derechos de Autor y Derechos Conexos
Certificado N° QUI-064117
Tramite N° 000949-2023
La Direccion Nacional de Derechos de Autor y Derechos Conexos, en atencion a la solicitud
que consta en el expediente del tramite, EXPIDE el siguiente certificado de registro, de acuerdo

ala proteccion prevista en los Arts. 104, 118 y 120 del Cédigo Orgénico de la Economia Social
de los Conocimientos, Creatividad e Innovacién (COESCCI), y al régimen constitucional e

internacional:
AUTOR(es): ABAD MACHADO, MAYLEE NICOLE y MENA
FREIRE, JULIA ANDREA
TITULAR(es): UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CLASE DE OBRA: ARTISTICA (Dibujo) (Inédita)

TITULO DE LA(s) OBRA(s):  FITO

Quito, a 27 de julio del afio 2023

Ab. Maria Antonieta Burbano Clerque
Delegada de la Directora Nacional de Derechos de Autor y Derechos Conexos
Resoluciéon No. 003-2022-DNDAyDC-SENADI de 20 de abril de 2022

De conformidad con el ordenamiento juridico vigente para la proteccién de los derechos de autor y conexos (Arts. 5 del Convenio de

Bm52y5360laDeosnén351 zzd:hc«mmummhasmwmwcoesccn)umgm;caouuy
L es un acto y ivo. El registro, si bien no genera derecho de propiedad, constituye

mmum-mmwammmmwmhmweupmmm

e 4 la certeza dela este certificado, siendo responsable el administrado
de los datos declarados, en virtud de lo previsto en el Art 310¢olul.oy0twuude0wnndon Eficiencia de Tramites
Administrativos, y conforme el Art. 39 del Codigo Organico Administrativo.

Serviclo Naclonal de Derechos Intelectuales Pepublice

Acceso a propuestas
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Acceso a entrevistas
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