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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto aborda la necesidad de redisefiar la imagen de la Unidad
Educativa Ecuatoriano Holandés a través de una estrategia integral de rebranding y

marketing digital.

La meta es actualizar su identidad visual y elementos de disefio grafico para que pueda
adaptarse a las dindmicas cambiantes del mercado. Este enfoque incluye la distribucion
de contenido relevante con la finalidad de atraer y retener a su publico objetivo,

consolidando asi una relacion solida con la institucion.

El desarrollo del proyecto se sustent6 en un enfoque metodologico deductivo. A través
de la investigacion bibliografica, de campo, entrevistas y encuestas, se recopilo
informacion valiosa para la orientacion del proceso de rebranding y de la estrategia de

marketing para redes sociales.

Se reconoce que, en un entorno competitivo en constante cambio, todas las marcas
deben adaptarse para mantener su relevancia. Esta adaptacion puede implicar desde
ajustes minimos hasta cambios radicales, como una transformacion completa de la
marca. En este contexto, se plantea la necesidad de explorar nuevas estrategias para

ganar visibilidad en el mercado, siendo las redes sociales un canal fundamental.

Por tanto, se disefid un cronograma de medios ademas de un plan de contenidos
especificamente dirigidos a plataformas como Facebook, Instagram, TikTok y
WhatsApp. Estas redes sociales se perfilan como herramientas clave para alcanzar y
comprometer al publico objetivo, aprovechando su alcance y potencial de interaccion.
El objetivo es crear una presencia digital dindmica y atractiva que llegue a reflejar los

valores y la excelencia educativa de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés.

DESCRIPTORES: BRANDING, REBRANDING, REDES SOCIALES,
MARKETING DE CONTENIDOS.
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ABSTRACT

This project addresses the need to redesign the image of the Unidad Educativa
Ecuatoriano Holandés through a comprehensive rebranding and digital marketing

strategy.

The goal is to update its visual identity and graphic design elements so that it can adapt
to the changing dynamics of the market. This approach includes the distribution of
relevant content in order to attract and retain its target audience, thus consolidating a

solid relationship with the institution.

The development of the project was based on a deductive methodological approach.
Through bibliographic and field research, interviews and surveys, valuable
information was gathered to guide the rebranding process and the social media

marketing strategy.

It is recognized that in an ever-changing competitive environment, all brands must
adapt to remain relevant. This adaptation can involve anything from minimal
adjustments to radical changes, such as a complete brand transformation. In this
context, the need arises to explore new strategies to gain visibility in the market, with

social networks being a key channel.

Therefore, a media schedule was designed in addition to a content plan specifically
aimed at platforms such as Facebook, Instagram, TikTok and WhatsApp. These social
networks emerge as key tools to reach and engage the target audience, taking
advantage of their reach and interaction potential. The goal is to create a dynamic and
attractive digital presence that comes to reflect the values and educational excellence

of the Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés.

KEY WORDS: BRANDING, REBRANDING, SOCIAL MEDIA, CONTENT

MARKETING.
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INTRODUCCION

El presente proyecto con el tema “El Rebranding como herramienta para el
posicionamiento en redes sociales de la U. E. Ecuatoriano Holandés”, tiene como
objetivo redisefiar la marca de la institucion, para mostrar con coherencia la marca y
todos sus elementos asociados ademds de presentar una estrategia para una campafa
en redes sociales. Mediante investigacion de campo, entrevistas y encuestas se llegd a
obtener informacion valiosa que es la base para plantearse las estrategias que se van a
usar para el proyecto y mejorar el posicionamiento en redes sociales de la U.E.

Ecuatoriano Holandés.

Capitulo I: En este apartado se analiza el problema por el que estd pasando la

institucion ademas de plantear los objetivos del proyecto.

Capitulo II: En este apartado se realizo la instigacion tedrica como lo fueron

proyectos de tesis, articulos, paginas web, etc.

Capitulo III: En este apartado se realizé la investigacion de mercado y el analisis

interno y externo de la institucion.

Capitulo IV: En este apartado se definen los métodos y el enfoque que se utilizara en

el proyecto, ademas de la recoleccion de informacién mediante entrevistas y encuestas.

Capitulo V: En este apartado se desarrolla la propuesta grafica en base a la

informacion obtenida en los capitulos anteriores.

Capitulo VI: En este apartado se presentan las conclusiones y recomendaciones del

proyecto integrador.



CAPITULO1
ANTECEDENTES
1.1 Tema

El Rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes sociales de
la U.E. Ecuatoriano Holandés.

1.2 Planteamiento del problema

En la actualidad la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés no cuenta con un
manejo adecuado de marca, desde la creacion de la institucion solo se han limitado a
darle un identificador visual y olvidarse por completo del resto de elementos que
conforman la marca.

Segun Hoyos (2016) visto quizd desde una perspectiva reduccionista el
Branding como la acciéon de ponerle un nombre a la institucion y disefiarle un
identificador visual para posteriormente exponerlo de manera permanente al
consumidor a través de los medios de comunicacion.

Esto en un primer momento pudo haber funcionado para la instituciéon ya que
hace un par de décadas atras para darse a conocer las instituciones se manejaban de
una manera diferente, mediante medios impresos y radio, pero las formas de darse a
conocer han ido evolucionando, una de estas formas es a través de internet, en este
caso especificamente hablando de las redes sociales.

Hoy en dia publicitar en las diferentes redes sociales que existen como lo es en
Facebook, Instagram, Twitter o TikTok, permite estar visible y mostrar una marca a
las personas que estdn navegando en estos medios sociales, ganando asi
reconocimiento y presencia de marca.

Varias marcas optan como estrategia digital el Content Marketing. Shum

(2020) menciona que:



Es una estrategia de marketing enfocada en investigar, analizar, crear, disenar

y distribuir contenido relevante y de valor que atraiga al publico objetivo, que

sea capaz de conectar con ellos y en ultima instancia convertirlos en clientes

potenciales para la marca (p.175).

Teniendo esto en cuenta, con un breve analisis hacia la marca en redes sociales
de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés, se puede apreciar que se manejan solo
por Facebook e historias de Whatsapp, no cuentan con otras redes sociales, una pagina
web, a su vez tampoco cuentan con un social media plan para logar tener una buena
presencia en estos medios, simplemente se limitan a subir esporddicamente una foto
de algin evento civico o sobre algun programa dentro de la institucion.

Con esto el hecho de contar solo con un nombre e identificador visual desde el
principio no basta, debido a que la ausencia de una paleta de colores, graficos,
fotografia, afecta negativamente para la creacion de contenido, ya que estos ayudan a
dar expresion a una marca, especialmente en estos tiempos en donde se debe destacar
en una gran variedad de formatos.

1.2.1 Contextualizacion.

1.2.1.1 Macro

En una publicacion titulada “Asi es el nuevo logo de la PUCP” (Brandemia,
2021) se menciona que la Pontificia Universidad Catélica del Perti presenta un
rebranding, cambiando el identificador visual en conjunto de un nuevo sistema visual
con un aspecto minimalista y contemporaneo para que la marca se pueda adaptar a los

sistemas digitales.
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Imagen 1. Identificador visual PUCP

Fuente: Brandemia (2021)

En este proyecto se puede apreciar que al momento del redisefio de la marca se
tomo la decision de tomar partes del anterior identificador visual, en este caso la
estrella, el barco y el mar, dandoles méas protagonismo, ademas de que el rebranding

no consistio unicamente en el identificador visual, sino en presentar un sistema visual.

1.2.1.2 Meso

En el sitio web de El Universo, en la noticia “La tortuga volvera a la Espol
como complemento al logotipo” (EI Universo, 2019) se menciona que el redisefio de
la identidad visual de la Espol gener6 un gran descontento, debido a que se tom¢ la

decision de quitar a la tortuga tan emblematica de la universidad, para pasar a tener

solo un logotipo.



Imagen 2. Identificador visual ESPOL

Fuente: El Universo (2019)

Segun la reflexion de las autoridades, se ha cuestionado la iniciativa de
eliminar a la tortuga del logotipo por parte de la comunidad universitaria. A pesar de
que se realizé un estudio y se confio en la asesoria de una empresa de publicidad, son
conscientes de que la eliminacion de la tortuga ha afectado el sentido de identificacion
de muchas personas.

En la web Editorial Los Andes titulada “Espoch presenté nueva imagen
institucional” (Los Andes, 2021) se menciona que a través de un trabajo de tesis de un
estudiante propio de la universidad nace la nueva propuesta de disefio luego de un

estudio y analisis por parte de las autoridades correspondientes.

ESPOCH

“Saber para ser”




Imagen 3. ldentificador visual ESPOCH

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/Espoch.edu.ec

Los objetos que se presentan son: El Libro, que simboliza el estudio, la ciencia,
sabiduria, experiencia y representa el hogar del conocimiento. La silueta del
Chimborazo, en el punto mas cercano al sol, donde se ubica la Espoch. Y los
engranajes, que simbolizan el trabajo de las facultades y la convergencia con la
sociedad. La nueva identidad visual fue revelada a través de plataformas digitales
como lo son las redes sociales, en donde tuvo un gran recibimiento por parte de propios
y ajenos a la universidad.

La Universidad Tecnoldgica Indoamérica el pasado 16 de febrero del 2023
presentd su nuevo identificador visual con un dia antes colocando un post en redes
sociales con el aviso de “Pronto crearemos juntos una nueva historia”. En el nuevo
identificador de la institucion se puede apreciar que optaron por un estilo mas

minimalista y moderno.
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Imagen 4. Identificador visual Universidad Indoamérica

Fuente: Facebook en:

https://www.facebook.com/UniversidadIndoamericaEcuador



En redes sociales ha tenido opiniones mixtas acerca de que preferian el
identificador anterior, debido a que con el nuevo ha perdido la esencia que tenia, a de
mas de compararlo con el identificador visual de la cadena de television mexicana

“Univision”

univision

Imagen 5. Identificador visual Univision

Fuente: Wikipedia en:

https://es.wikipedia.org/wiki/Univision Communications

1.2.2 Micro

En la noticia titulada “UEM cambia su nombre tras 40 afos de existencia” (El
Telégrafo, 2014) cubre de manera superficial el rebranding de la Unidad Educativa
Mario Cobo Barona, en el cual se explica que debido a una reforma aprobada por el
Ministerio de Educacion en 2013, las 2 instituciones (Maria Natalia Vaca y Juan
Francisco Montalvo de Ambato) venian funcionando al mismo tiempo desde su
fundacion hace mas de 40 afios que se fundo el plantel, en diferentes horarios y con
diferentes uniformes, la fusion de ambas instituciones y sumado a la reforma del

nombre persiguen una finalidad importante la cual es la optimizacion de recursos.
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Imagen 6. Identificador visual Mario Cobo Barona

Fuente: El Telégrafo (2014)

Se puede apreciar que en el caso de la Unidad Educativa Mario Cobo Barona
existieron varios factores para que surja la necesidad de un rebranding, se opt6 por no
conservar los uniformes, nombre ¢ identificador de ambas instituciones, un cambio
total.

1.2.3 Arbol de problemas.

Post de redes sociales . A Confusidn al usar la
A A Desinteres por interactuar o f
esporadicos y sin fines Sy marca principal de la
a con la publicacion D
estratégicos institucion

Escasa informacion sobre Nula interaccion con el Uso inapropiado del
eventos internos planificados publico objetivo identificador visual

Mal manejo de Marca de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés

No contar con un Post en redes no siguen Ausencia de manual de uso
social media plan una misma linea grafica de marca

Ausencia de contenido de Personal sin experiencia en el Generacion de marcas
valor manejo de redes sociales alternativas de la institucion.

Grdfico 1. Arbol de problemas

Fuente: Autoria propia



1.3 Justificacion del proyecto

En la actualidad el Branding ha llegado a ser muy importante para construir
marcas desde cero, segun Davis (2010) menciona que una marca es mucho mas que
un nombre y un simple identificador visual, en si llega a representar por completo el
caracter de una empresa.

El Branding es de suma importancia en el mundo empresarial actual, debido a
que a través de este una empresa puede establecer su identidad y diferenciarse de sus
competidores en el mercado, creando una conexién emocional con los clientes, lo que
puede ser crucial para atraer y retener a los consumidores, una marca fuerte y
reconocida puede aumentar la fidelidad del cliente y mejorar la percepcion de la
empresa en el mercado.

En el ambito educativo, especificamente hablando sobre las unidades
educativas en la ciudad de Ambato, no suelen contar con un buen manejo de su marca,
ya que se limitan a crear un identificador y en algunos casos se limitan a que su difusion
sea mediante el boca a boca de los mismos estudiantes y padres de familia que estan
dentro de la institucion.

En el caso de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés cuentan con 2
identificadores visuales, un molino caracteristico de Holanda y un escudo con una H,
el primero esté registrado en el Ministerio de Educacion y el segundo sin registrar, el
primer identificador se lo suele usar en el uniforme de parada y el segundo lo utilizan
para el uniforme de cultura fisica, tanto para estudiantes como profesores de la
institucion, generando asi confusion puertas afuera de la institucion.

Como se explico anteriormente la institucion enfrenta una situacion de
confusion y falta de coherencia en su imagen de marca, lo cual puede llevar a una

percepcion poco clara y profesional por parte de estudiantes, padres de familia,



profesores y otros miembros de la comunidad educativa. Un proyecto de rebranding
permitiria a la institucion unificar su imagen de marca y crear una identidad visual
coherente y reconocible.

Esto no solo mejoraria la percepcion de la institucion entre su comunidad
educativa, sino que también seria una oportunidad para renovar su imagen y transmitir
una sensacion de modernidad y actualizacion que se ajuste a las necesidades y
expectativas de los estudiantes. Ademas, el rebranding podra ser una forma efectiva
de diferenciarse de otras instituciones educativas y destacarse en este mercado. La
creacion de una identidad visual sélida y coherente puede ayudar a atraer a nuevos
estudiantes y mejorar la retencion de los estudiantes actuales.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general.

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de
la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés.

1.4.2 Objetivos especificos.

e Determinar las formas de interactuar y dar a conocer servicios mediante
el estudio de casos de Unidades Educativas afines en la ciudad de
Ambato.

e Analizar el posicionamiento de marca actual de la Unidad Educativa
Ecuatoriano Holandés mediante investigacion de campo.

e Proponer estrategias de social media para la difusién de la marca en

redes sociales.
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CAPITULO II
MARCO REFERENCIAL
2.1 Estado de la cuestion
2.1.1 El caso de la institucion Wingate School.
En el proyecto de rediseiio de marca de Wingate School, un centro educativo
britanico, Ramos (2022) menciona que desde la fundacion de la institucion en el afio
de 1982 la marca no se ha renovado graficamente como si lo han llegado a hacer su

cultura y valores.

“WINGATE SCHOOL

Imagen 7. Identificador visual Wingate School

Fuente: Ramos (2022)

El proyecto se ha llegado a desarrollar en dos fases, la de investigacion y la de
produccion. En la fase de investigacion, se llega a analizar el contexto de la marca,
entorno, valores, etc. Mientras tanto en la fase de produccion se hace el uso de una
auditoria de marca y el benchmarking. Con estas metodologias se pudo desarrollar y

aplicar nuevos elementos graficos que deben tener la nueva imagen de la institucion.

Wingate School

Imagen 8. Propuesta de identificador visual Wingate School

11



Fuente: Ramos (2022)

Tamar Ramos con su proyecto de redisefio deja varias lecciones aprendidas,
como se menciond anteriormente el proceso constd con dos fases, siendo la fase de
investigacion la mas importante, esto se debe a la recopilacion de informacion que se
tiene hasta el momento de la institucion, la cual se obtiene a través de encuestas sobre
la percepcion individual que tienen las personas sobre la marca, sugerencias que
puedan aportar al disefio de marca. También se opt6 por la observacion, es decir, estar
presente en la institucion como tal, observar las aulas, el comportamiento de los
estudiantes desde la etapa infantil hasta la adolescencia. Por ultimo, analizar a su
entorno competitivo, este analisis puede ayudar en cuando a las fortalezas y
debilidades que puede tener la institucion.

En la fase de produccion se menciona que la auditoria de marca es un método
de analisis visual de una marca, nos ayuda a conocer sobre la gestion que tiene la marca
dependiendo de las aplicaciones que esta esté teniendo, de forma online, offline para
mostrarse al publico en general, ver los elementos que tienen coherencia. Para este
método se utilizan los siguientes pasos:

e [Estrategia de marca (Valores, personalidad y posicionamiento).

e Analisis de Identidad (Identificador, cromatica, fuentes tipograficas,
proyeccion de la marca en linea).

e Analisis de la competencia.

Esta evaluacion permitié comparar las empresas entre si y reconocer entre las

identidades corporativas, cuales han sido mas eficaces. En funcion de la

eficiencia o falta de, se descartaron o tuvieron en cuenta ciertos aspectos de

disefio que se aplicaron en el rebranding de Wingate School (Ramos, 2022,

p.24).
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Con este andlisis se procedid a generar la propuesta grafica de la nueva

identidad de Wingate School.

2.1.2 El caso de la Universidad Nacional Diego Quispe Tito del Cusco.
La Universidad Nacional Quispe Tito del Cusco fue fundada en el afio de 1946,
Yanque (2021) menciona que “pese a su renombre por tradicion, no cuenta con una
identidad visual definida aplicada y al ser una Universidad de arte, esto pone en peligro
su prestigio, ya que en la actualidad y més aun con la pandemia, las empresas y
emprendimientos entendieron con mayor profundidad la importancia de la imagen
corporativa” (p.7).
También se menciona que una marca de valor consta de los siguientes aspectos:
e Distintividad
e Memorabilidad
e Personalidad
e Adaptabilidad
e (Coherencia en el posicionamiento
Este proyecto parte de la indagacion de parte del sector interno y externo de la
universidad, es decir, entrevistas y encuestas dirigidas a las personas que tienen los
cargos mas importantes dentro de la misma, y también el publico en general para
determinar si existe pregnancia en la marca.
Este analisis es muy importante, debido a que permitira elaborar y aplicar

nuevas estrategias eficaces en cuanto a la comunicacion de la marca.
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Imagen 9. Identificador visual Universidad Diego Quispe Tito
Fuente: Yanque (2021)
Para llegar a la propuesta final se emplearon las siguientes técnicas:
e Revision documental
e Benchmarking
e Target
e Observacion
e Entrevista semiestructurada
e Entrevista estructurada
e Grupo focal
Una vez obtenida toda la informacion necesaria, se logro elaborar el redisefio
de marca de la Universidad Nacional Diego Quispe Tito del Cusco, manteniendo sus
valores, asi como su vision y mision. En este caso del identificador de la universidad

al ser muy complejo se optd por sustraer un elemento muy representativo del mismo,

en este caso el sol, el cual se vectorizo y se simplifico.
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Imagen 10. Propuesta de identificador visual UNDQT

Fuente: Yanque (2021)

2.1.3 El caso de redisefo de la Federacion Ecuatoriana de Futbol.

En el proyecto de investigacion se habla sobre el rediseno del identificador de
la F.E.F. presentada al publico el 13 de enero del 2020, el cual lejos de tener un buen
recibimiento, tuvo bastantes criticas de propios y ajenos al pais, en donde expertos
criticaban el redisefio de marca y mostraban ajustes de como se hubiera resuelto de

mejor manera.

ECUADOR

Imagen 11. Antiguo y actual identificador visual de la F.E.F
Fuente: El poder de las Ideas en: https://www.elpoderdelasideas.com
En el presente proyecto de investigacion, Palacios (2020) realiza una

“autopsia” a la marca, utilizando un método de Design Thinking, el cudl es capaz de

15



mostrar errores y aciertos del proceso. Los pasos suelen ser amplios, pero
generalmente se siguen los siguientes:

e Definir

e Investigacion

e Lluvia de ideas

e Desarrollo

e (ritica
e Acabados
e Apoyo

En el primer punto “Definir”, se debe hacer un andlisis de la marca, definir
limitantes, es decir que se debe realizar una auditoria de marca, el cual permitird saber
cudles son los ajustes que se deben hacer a la marca, con la informacidn recopilada
puede dar como resultado 4 posibles escenarios:

e La marca cumple con los requisitos. No es necesaria una intervencion
en la marca.

e [a marca tiene minimas imperfecciones. Se necesita una minima
intervencion en la marca

e La marca tiene un problema serio, pero el concepto estd bien. La
intervencion es reconocida por el publico, el cambio guarda relacion
con el concepto anterior.

e Lamarca es conceptualmente incorrecta. No hay ningun (o casi ninglin)
elemento que se pueda conservar. La intervencion debe ser radical.

En el segundo punto de “Investigacion”, se debe conocer de raiz la politica de

la institucion, mediante entrevistas a los ejecutivos de esta.
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En el tercer punto de “Lluvia de ideas”, se lanzas todas las ideas que pueden
llegar a solucionar el problema, es la fase mas creativa de todas.

En el cuarto punto de “Desarrollo”, se llega a seleccionar una o varias ideas de
la anterior fase, se realiza un prototipo de la idea mas viable que va teniendo pequefios
ajustes con cada revision.

En el quinto punto “Critica”, se presenta el desarrollo del prototipo a
profesionales de disefio en donde se puede tener una retroalimentacion acerca del tema
y arreglar mas el proyecto.

En el punto “Acabados”, se pule la solucion y se entrega el producto.

En el punto “Apoyo”, se acompafia a la solucion final con material de apoyo.

La agencia a cargo del redisefio de marca (Chola Ad) cumplié con varios de
las fases mencionadas anteriormente, pero en la fase de “Critica” no realizaron pruebas
con el publico objetivo, paso en el cual el redisefio pudo haber tenido un resultado
diferente.

2.1.4 El caso de Massimo Dutti.

En el proyecto “Plan de social media para Massimo Dutti” Lopez & Ewerth
(2021) analizan la situacion de Massimo Dutti, una empresa del sector de moda que
fue fundada en 1985 y que tiene mas de 790 tiendas en 75 mercados. En este proyecto
se tuvo como objetivo principal la realizacion de un social media plan para la
implementacion de una campafa digital en redes sociales.

Para la realizacion de la campafia se analizo la situacion por la que se
encontraba la marca en ese momento, en este caso en cuanto a las redes sociales con
una auditoria interna. Con el andlisis se determina con que redes sociales trabaja la
empresa y ver en cuales se pueden usar para el plan de social media, Massimo Dutti

cuenta con varias redes sociales, se analizan los nimeros de seguidores, numero de
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publicaciones, frecuencia de publicacion, tipo de contenido, engagement e interaccion

QAS.

e D O O

278 M 4336497 M 80,2 Mil 20,4 Mil 174292
DE SEGUIDORES
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e wme TG 3
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Imagen 12. Benchmarking de redes sociales

Fuente: Lopez & Ewerth (2021)

También se hace un analisis externo de la competencia de varias o solo la red
social en donde se busca destacar, en este caso solo se hizo un analisis a las redes de

Facebook e Instagram.
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Imagen 13. Benchmarking de engagement

Fuente: Lopez & Ewerth (2021)

Luego se procedido a definir el publico objetivo, hombres y mujeres de
alrededor de 35 a 38 afios, entre solteros y casados, con ingresos anuales de 45.000
euros, entre otras carecteristicas de cada uno de los géneros.

Tambien se definen los objetivos para el plan de redes sociales, en este caso
fueron los siguientes:

e Aumentar en 10% los seguidores de la cuenta de Instagram en dos
semanas
e Aumentar en 5% los seguidores de Facebook en dos semanas

Una vez definidos los objetivos del plan de social media, se pasan a definir las

estrategias, tacticas y KP’s del social media plan. Posteriormente se pasa a definir el

costo del plan de social media, para finalizar con el calendario de los meses de junio y

julio.

OBJETIVOS

PERFORMANCE

Aumentar 10% los
seguidores de
Instagram y 5%

Facebook.

Obtener seguidores
reales y
comprometidos con
la marca.

Mejorar el QAS y el
engagement de
Massimo Dutti.

BRANDING

Aumentar la
visibilidad y
notoriedad de la
marca

ESTRATEGIAS TACTICAS

Publicacién en
Instagram en formato
foto de un sorteo

Publicacién en Instagram en
formato videolog

Publicacién en Instagram en
formato foto de contenido
generado por el influencer

MARKETING DE

INFLUENCERS

Publicacién en
Instagram Stories

Publicacién en Facebook en
formato foto de contenido
generado por el Influencer

Promocion del
contenido por la marca

Influencers que generan
wvalor comparten
contenido de la marca

MARKETING DE
INFLUENCERS

Promocién del
contenido por la marca

Imagen 14. Tabla de estrategias y tdcticas
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Fuente: Lopez & Ewerth (2021)
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Imagen 15. Cronograma de medios

Fuente: Lopez & Ewerth (2021)

Al momento de finalizar la publicacion y promocidn de los posts, la marca debe
analizar sus estadisticas de sus redes sociales, en este caso son Facebook e Instagram

a partir de la semana 23, para esto se puede utilizar las herramientas de Google

Analytics o Power BI.
2.2 Enfoque social del diseiio

El presente proyecto en base a los objetivos planteados tendra un enfoque
socioeconomico y tecnologico, debido a que se busca influenciar y atraer al publico
para poder brindar los servicios de educacion que brinda la Unidad Educativa
Ecuatoriana Holandés a nifios y jovenes en la ciudad de Ambato a través de una
estrategia digital para poder posicionarse en redes sociales.

Con ayuda del disefio grafico se busca arreglar los problemas de no haber
contado desde el principio con un branding completo en la institucion para las distintas

aplicaciones que podria llegar a tener la marca.
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2.3 Marco referencial
2.3.1 Categorias fundamentales.

2.3.1.1 Jerarquizacion de variables.

Identidad Corporativa Marketing

Branding Marketing Digital

Estrategias de

Branding Social Media

V. Independiente H V. Dependiente

Gradfico 2. Jerarquizacion de variables
Fuente: Autoria propia

2.3.1.2 Redes conceptuales.

Desarrollo
de

Mantenimiento
Marca

Fuente
Tipografica

Colores
Corporativos

Imagen Identidad Brandin Estrategias de Branding
Corporativa Corporativa 9 Branding Corporativo

Identidad
Visual

Identificador

Rebranding Co-branding

Visual

V. Independiente

Grdfico 3. Red conceptual variable independiente
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Fuente: Autoria propia

Clasificacion
de Medios

<, 1

Planificacion
de id

Publicidad
Digital

4py 4c
de Marketing

Social Media Marketing Marketing Marketing 1.0,
Plan Digital 2.0, 3.0, 4.0

Inbound Marketing
Content Marketing
E-mail Marketing Estrategias de
Marketing Emocional N
Video Marketing Marketing
Endomarketing i
Influencer Marketing Digital
Mobile Marketing

V. Dependiente
Grafico 4. Red conceptual variable dependiente

Fuente: Autoria propia

2.4 Marco conceptual

2.4.1 Identidad corporativa.

La Identidad Corporativa se refiere a la combinacion de varios elementos, tanto

visuales como conceptuales, es la manera que una entidad se llega a presentar, de una

forma coherente y a su vez diferenciandose de la competencia.

Incluye varios elementos, como el identificador visual, color, tipografia,

patrones, tono y estilo y demas que conforma la identidad visual de una marca, esto
busca ofrecer coherencia visual y comunicativamente de la empresa, desde el producto

o servicio hasta el posicionamiento en medios tradicionales y digitales. Para Regouby

(como se citd en Argiiello, 2011) menciona que:

La identidad corporativa es todo aquello que compone la carta de presentacion

de la empresa, y en su sistema de identidad visual estan presentes elementos
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constitutivos de la identidad como la historia de la empresa, su evolucion, sus

estructuras, los servicios y las realidades presentes, la percepcion de esta

identidad por los diferentes publicos y la dindmica estratégica dentro de la cual

se proyecta la empresa (p.8).

La construccion y el mantenimiento una identidad corporativa puede implicar
varias estrategias creativas, en donde se debe incluir mision vision y los valores de la
empresa ademas de la percepcion que se quiere obtener del publico. Se busca dar a
conocer una imagen consistente y memorable para generar confianza y lealtad por
parte de los clientes.

2.4.2 Imagen corporativa.

La imagen corporativa se diferencia de la identidad corporativa debido a que
se refiere a la impresion general que tiene el publico sobre una institucion a través de
la interaccion mediante la comunicacién y servicios. Ademas de que también puede
aparecer como un nuevo campo de la publicidad debido a que esta se considera como
uno de los varios canales de emision de una imagen corporativa (Chaves, 2016).

La imagen corporativa se llega a formar a partir de varios factores como la
identidad visual, reputacion de la empresa, calidad de los servicios, experiencia de
clientes, publicidad, etc. Todo esto puede llegar a ser influenciada por la percepcion
de cada persona, tratando de mantener coherencia con los valores y el mensaje que la
empresa busaca transmitir.

Es de suma importancia para una institucion cuidar la imagen corporativa
debido a que una mala imagen puede generar desconfianza afectando la reputacion y

la relacidn con los clientes.
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2.4.3 Identidad visual.

Las personas en general no llegan a entender sobre la construccion de una
identidad visual, esta es una representacion grafica de la personalidad, valores y
esencia de una marca, es el conjunto de varios elementos visuales como el identificador
visual (logo), fuentes tipograficas, cromatica, fotografia, patrones, entre otros (Lemos,
2021).

Una identidad visual busca establecer una conexion visual con el publico
objetivo mediante la consistencia en el uso de los diversos elementos visuales que son
indispensables para el fortalecimiento del reconocimiento de la marca y a su vez poder
diferenciarse de sus competidores.

2.4.4 Identificador visual.

Comunmente llamado logo, el identificador visual es un simbolo que busca
representar visualmente a un producto, institucion u organizacion, esta permite que al
publico reconocer y asociar esa imagen con la institucion a la que representa.

Un identificador visual es pieza clave de la identidad corporativa debido a que
va de la mano en la comunicacién visual de una marca ademas de conseguir que el
publico llegue a reconocer ficilmente a la institucion (Reyes, 2021). Los
identificadores visuales mas recurrentes son:

e Logotipo: El logotipo es conformado unicamente por letras y se suele

caracterizar por diferenciarse por el estilo de la tipografia utilizada.
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Imagen 16. Ejemplos de logotipos
Fuente: IPP en: https://www.ipp.edu.pe
e Isotipo: Estd compuesto solo por una imagen o simbolo, este
identificador logra una pregnancia en los consumidores a largo plazo y

solo con marcas que estan presentes en el mercado por varios afios.
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Imagen 17. Ejemplos de isotipos

Fuente: Pub 101 en: https://pub101.do
o Imagotipo: Esta compuesto por un isotipo y un logotipo, pueden
funcionar por separado segun las necesidades que tenga el disefo. Este
identificador es ideal para instituciones que recién ingresan al mercado

debido a que el nombre de la marca y el simbolo estan integrados.
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Imagen 18. Ejemplos de imagotipos
Fuente: Diligent en: https://www.diligent.es
e Isologo: Como el imagotipo, también se compone de un isotipo y un
logotipo, pero a diferencia de este, en el imagotipo no se pueden utilizar

por separado, debido a que pierde su identidad.
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Imagen 19. Ejemplos de isologos

Fuente: Baética en: https://baetica.com

2.4.5 Colores corporativos.

Los colores corporativos son una eleccion especifica de varios colores para una
marca o empresa, esta seleccion de colores se transforma en una parte fundamental de
la identidad visual de la marca, estos colores se llegan a utilizar en el identificador
visual, productos, publicidad, material POP, etc.

Al momento del primer contacto, el ptiblico es mas propenso a recordar los

colores de alguna marca, los cuales son necesarios para poder desarrollar una cercania
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mas profunda, dando como resultado una relacidon entre el consumidor y la empresa
(Giraldo, 2021).

La eleccion de los colores corporativos se basa en los valores, mision, vision,
personalidad e identidad de la marca, también como la impresion que quiere dar en el
publico objetivo.

2.4.6 Fuente tipografica.

Una fuente tipografica se refiere a un conjunto de caracteres, numeros, letras y
simbolos que tienen un mismo disefio tipografico, cada fuente tipografica tiene un
disefio Unico en la apariencia de las letras o caracteres, esto se ve reflejado en los
aspectos como el grosor, estilo si esta es cursiva, negrita, etc. Las fuentes tipograficas
pueden llegar a variar en términos de tono y estilo.

La eleccion de una fuente tipografica para un identificador visual es de vital
importancia, ya que estas no solo transmiten el nombre de la marca, también
transmiten su personalidad, estilo y valores. “En la medida en que una conveniente
seleccion de tipografia resulta esencial para que forma y contenido se potencien
mutuamente en beneficio de una buena comunicacion, una solucion inapropiada puede
perjudicar enormemente un proyecto” (Castro, 2016, p.46).

Basandose en las particularidades de cada familia tipografica, es posible
vincularlas con areas especificas donde su uso resulta mas adecuado y eficiente Castro
(2016).

2.4.7 Tonoy estilo.

Se refiere a la forma en que una marca se llega a comunicar a través del
contenido. El tono es la manera en el que la voz de la marca se llega a ajustar o ser

adaptado para poder comunicar de manera efectiva dentro de diferentes contextos,
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manteniendo coherencia con la identidad y personalidad de la marca, ademas de las
caracteristicas del producto o servicio y cualidades del publico objetivo (Patxi, 2021).

El estilo es la forma en la que se presenta el contenido, es decir la eleccion de
palabras, estructura, uso de gramadtica, etc. El estilo puede ser claro, conciso,
descriptivo, técnico, poético, directos y demas, siendo asi un tipo de personalidad, todo
dependiendo del propdsito del mensaje y del publico objetivo al cual va dirigido
(Ashman, 2022).

2.4.8 Branding.

La definicion de branding segun Sterman (2012) dice “es el arte-ciencia
metodologia de crear y gestionar marcas, que surge de la necesidad de trabajar
conceptos estratégicos mas duraderos que las campaiias de comunicacion” (p.06). Con
el pasar del tiempo el significado de branding se puede ir malinterpretando, debido a
que en la mente colectiva se le tiene al Branding como el arte de pensar en un nombre
y un logo para algiin emprendimiento o producto.

Si lo que se busca es llegar a crear una marca que perdure a lo largo del tiempo
y este posicionada en la mente de los consumidores, Santa Maria (2018) menciona que
el branding es no solo consiste en convencer al publico objetivo de elegir a una marca
por encima de la competencia, tambien consiste en convencer a los clientes potenciales
de que una marca es la inica respuesta al problema o necesidad que se pueda tener.

249 Mareca.

Las marcas han estado presentes desde tiempos inmemorables, Davis (2010)
asume que siglos atras se usaban como simbolos de pertenecia, ya que se llegaban a
marcar tanto a animales como a personas. Si hablamos de marcas comerciales, estas
probablemente llegaron a surgir a finales del siglo XIX como es el caso de Coca-Cola,

que se lleg6 a registrar en el afo de 1893 y que sigue vigente hasta el dia de hoy.
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Las transformaciones sociales, asi como los desarrollos tecnologicos, han
afectado de manera significativa a la relacion entre las marcas y sus
consumidores en los ultimos diez afios. Se han derribado antiguas barreras;
muchas marcas ya no solo les hablan directamente a sus consumidores, sino

que han establecido con ellos un verdadero compromiso (Davis, 2010, p.13).

Las grandes marcas hoy en dia a través de sus valores tienen el proposito de
establecer una estrecha relacion con sus clientes tratando de ser diferentes al resto de
sus competidores.

2.4.10 Posicionamiento.

De una manera general, Sterman (2012) afirma que “El Posicionamiento de
Marca incluye una finalidad de comunicacién muy clara y un publico objetivo
determinado” (p.19). Para lo cual el posicionamiento de la marca y el cliente debe ser
solida, para que asi estos tltimos prefieran su marca a la de la competencia.

Las marcas dependiendo de los productos o servicios que ofrezcan, pueden
llegar a tener diversas formas de atraer a un cliente, pudiendo ser de una forma
animada, inspiradora o incluso atrevida, dependiendo del nicho de mercado al que
estén dirigidos.

2.4.11 Estructura.

La estructura de marca no suele ser muy conocida por los clientes, y esto no
significa que llegue a influir en los consumidores al momento de que este haga una
seleccion de una marca u otra.

La estructura de una marca también se conoce como arquitectura de la marca,

y hace las veces de mapa que sefiala las relaciones entre todas las marcas del

portafolio de una empresa. ... La estructura de la marca abarca la <<familia>>

completa de la marca, incluido el vinculo que existe entre la marca principal y

29



las submarcas, entre las submarcas mismas y entre éstas y las extensiones de la

marca (Davis, 2010, p.40).

Dependiendo de compatfiias hay algunas que compiten entre si mismas como
lo fue alguna vez el caso de Huawei y su submarca Honor con sus dispositivos moviles.

2.4.12 Mantenimiento.

Toda marca desde su creacion con el pasar del tiempo siempre va a pasar por
etapas de desarrollo y evolucion, pero eso no significa que deban alejarse de sus
principios fundamentales, el mantenimiento de marca implica adherirse a las normas
y principios descritos en un documento conocido como manual de marca (Ripoll,
2022).

El manual de marca es un documento de mucho valor debido a que en este se
pueden encontrar, el identificador visual y sus respectivas variaciones, paleta de
colores, fotografia, entre otros. Davis (2010) menciona:

Un manual debe explicar como se puede adaptar la marca para utilizarla en

diversos canales y medios, incluidas adaptaciones para la pantalla y versiones

virtuales. ... la papeleria corporativa, los articulos de merchandising, los

materiales para las campafias y las extensiones de la marca (p.65).

Al momento de evolucionar, las marcas deben comunicar cualquier cambio e
involucrar a todos los que trabajan en aquel proceso de desarrollo, como lo son los
altos mandos, empleados y clientes.

2.4.13 Desarrollo de marca.

El desarrollo de marca consiste en varias fases que influyen en la percepcion
que los clientes tienen de los productos o servicios que una compaifiia puede ofrecer y

que los diferencian de sus competidores (Boogaard, 2021).
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En primer lugar, el equipo de desarrollo de marca se reunira con el cliente para
entender sus necesidades y objetivos de marca. El objetivo es conocer la vision de la
empresa, su propodsito, su publico objetivo y como quiere posicionarse en el mercado,
ademas de investigar el mercado y la competencia para identificar oportunidades y
riesgos.

Una vez identificadas las necesidades y objetivos de la marca, se comenzara a
trabajar en el disefio. El disefiador grafico creara un identificador visual, paleta de
colores y entre otros elementos graficos necesarios para reflejar la personalidad y los
valores de la marca. Después de haber creado el disefio grafico de la marca, se trabajara
en el Branding. Se establecerd una estrategia de marca que establezca la identidad
visual y la personalidad de la marca, y cdmo se va a transmitir a través de diferentes
canales de comunicacion. Se trabajard en el tono de voz, mensaje y los valores de la
marca, y se establecera una guia de estilo que incluira los elementos de disefio y la
identidad visual.

Una vez terminada la etapa de disefio y branding, se llevara a cabo la
implementacion, esto puede incluir la creacion de un sitio web, materiales de
marketing y publicidad, y cualquier otra cosa necesaria para promocionar y posicionar
la marca en el mercado.

2.4.14 Valores.

Los valores de marca son los principios fundamentales que definen la identidad
y personalidad de una marca. Son creencias centrales y compromisos que guian la
forma en que la marca se comporta, se comunica y se relaciona con su publico. Los
valores de marca son la base de la estrategia de marca y deben reflejar los objetivos y

la vision de la empresa.
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La conciencia de marca, es la punta de lanza que penetra en el territorio de la
mente del cliente, para crear la identidad y la personalidad que distinguen la
marca: su nombre, los signos e imagenes, los valores que profeas, lo que hace

y respalda, sus rasgos de caracter, las relaciones que tiene (Escobar, 2006, p.7).

Los valores de marca pueden variar segun la empresa, pero algunos ejemplos
comunes incluyen la innovacién, la calidad, la sostenibilidad, la integridad y la
responsabilidad social. Estos valores se deben comunicar a través de todos los aspectos
de la marca, es importante destacar que los valores de la marca no solo son palabras,
sino que deben estar respaldados por acciones y comportamientos que demuestren el
compromiso de la empresa con estos valores.

Al comunicar y demostrar estos valores de manera coherente, la marca puede
construir una conexidon emocional con su publico y diferenciarse de sus competidores.

2.4.15 Estrategias de branding.

2.4.15.1 Branding digital.

El Branding digital es el conjunto de estrategias y técnicas que se utilizan en el
entorno digital para dar a conocer y fortalecer la marca de una empresa o producto en
internet. Esto incluye la creacion de una identidad de marca so6lida y coherente en las
redes sociales, el disefio de un sitio web atractivo y facil de usar, la creacion de
contenidos de calidad y relevantes para el publico objetivo, y la promocion de la marca
a través de publicidad en linea y otras técnicas de marketing digital.

Segun Rowels (2014) describe que lo digital no es lo Gnico que ayuda a
consolidar una marca, sino tambien la experiencia que llega a tener el publico con la
institucion, desde el tono con el que se dirige un empleado hasta la papeleria que llega

a utilizar la unidad.
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El objetivo del branding digital es crear una conexion emocional y una relacion
de confianza con el publico, para que la marca sea recordada y elegida en lugar de la
competencia, ademas, de incluir la gestion de la reputacion en linea de la marca y la
atencion al cliente en el entorno digital.

2.4.15.2 Branding corporativo.

El Branding Corporativo es la forma en que una empresa se presenta y se
promociona a si misma al publico objetivo, Collins y Porras (como se cit6 en Capriotti,
2009) piensan que la Identidad Corporativa llega a influir en las desiciones politicas y
estratégicas de la empresa, reflejando los valores y principios de la misma.

Esto incluye la creacion de una identidad Gnica y coherente para la empresa,
en los cuales entran los elementos de nombre y logotipo, asi tambiem su tono de voz
y mensaje de marca.

El Branding Corporativo tambien puede incluir la creacién de una estrategia
de contenidos y un plan de marketing para promocionar la marca, teniendo como
objetivo diferenciar a la empresa de la competencia y conectarse de manera efectiva
con los consumidores, lo que puede aumentar la lealtad de los clientes y el valor de
marca.

2.4.15.3 Co-branding.

El Co-Branding es una estrategia de marketing en la que dos o mas empresas
colaboran para promocionar sus productos o servicios de manera conjunta, esto puede
incluir la creacion de un producto o servicio conjunto, o la promocion de marca a través
de la otra. Perth (s.f.) menciona que:

Cuando dos marcas se unen para crear un producto o servicio, transfieren la

identidad positiva de una marca a la otra, lo cual es extremadamente valioso,
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ya que una identidad de marca positiva es algo que puede llevar muchos afios

para que una marca se gane a los consumidores (p.10).

Esto puede ser beneficioso para ambas empresas, debido a que se les permite
llegar a un nuevo publico y aprovechar el reconocimiento de la marca de la otra
empresa respetada, es importante que las dos empresas tengan objetivos similares y
que sus marcas sean complementarias, de una manera que el resultado final sea
coherente y beneficioso para ambas. Ademads, también es importante establecer
claramente los términos de la colaboracion y asegurarse de que ambas empresas estén
comprometidas con la promocidn conjunta.

2.4.15.4 Rebranding.

El rebranding es el proceso de cambiar o actualizar la imagen o la identidad de
marca de una empresa. Esto puede incluir cambios en el nombre de la empresa, el
logotipo, el slogan, el tono de voz y cualquier otro elemento que conforme la identidad
de marca de la empresa. Magro (2019) afirma que:

Un rebranding bien articulado puede revitalizar un negocio, pero tengamos
algo en cuenta: no es una cuestion de cambiar el logotipo y pegarlo en todos los puntos
de contacto junto con una nota de prensa diciendo que hemos cambiado la compaiiia
(p.2).

El proceso de un rebranding de marca se lleva a cabo por diversas razones,
algunas empresas lo hacen para adaptarse a los cambios en el mercado o en su publico
objetivo, mientras que otras lo hacen para reflejar un cambio en su enfoque o en su
mision, también puede ser necesario hacer un redisefio de marca después de una fusion
o adquisicion, para asegurar que la marca de la empresa resultante sea coherente y facil

de reconocer.
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Fishel (2000) menciona que lo mas llamativo de un proyecto de rebranding es
cuando el cliente se percata de que tiene la necesidad de una nueva perspectiva para la
vision de la empresa, tomando la decision de remodelar o descartar una marca para
adaptarse a la actualidad y cumplir con sus nuevas necesidades.

El proceso de rebranding de marca puede ser complejo y requerir una gran
cantidad de tiempo y recursos. Es importante llevar a cabo una investigacion
exhaustiva antes de iniciar el proceso, y tener una estrategia clara y bien pensada para
asegurar que el rebranding sea exitoso y beneficioso para la empresa.

Segin Medina (2021) no hay un consenso sobre los pasos a seguir al momento
de querer hacer un rebranding, aunque se coincide que el primer paso a tomar en cuenta
es detectar la causa del problema y considerar si es necesario aplicar una estrategia de
rebranding. Ahonen & Saraniemi (como se citdé en Medina 2009) afirman que:

El rebranding como un proceso sistematicamente organizado y ejecutado, de

planificacion, creacion y mantenimiento de una nueva imagen favorable y, en

consecuencia, de una reputacion favorable para la empresa en su conjunto.

Todo ello mediante el envio de sefiales a todas las partes interesadas. Ademas

de la gestion del comportamiento, la comunicacion y el simbolismo con el fin

de actuar o reaccionar ante el cambio (p.26).

Ademas de esto, es importante considerar que el Rebranding debe ser un
proceso continuo y no algo puntual, la marca debe ir evolucionando junto con el
mercado, la competencia y el publico, por lo que es necesario seguir monitoreando y
evaluando el impacto.

2.4.16 Marketing.

El Marketing es el proceso a través del cual se identifican, anticipan y

satisfacen las necesidades del mercado. Monferrer (2013) refiere que la sociedad lo
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identifica con varios pensamientos preconcebidos anteriormente que no llegan a
encajar con el concepto. El objetivo del marketing es maximizar las ganancias
mediante la identificacion y satisfaccion de las necesidades del cliente.

La estrategia de Marketing suele incluir actividades como la investigacion de
mercado, el disefio de productos, la publicidad, la promocion, la venta y el servicio al
cliente, también puede incluir la segmentacion de mercado, el posicionamiento de la
marca y la diferenciacion. Existen diferentes enfoques y teorias del marketing, pero en
general, se considera una disciplina que combina aspectos de la psicologia, la
sociologia, la economia y la comunicacién para entender como los consumidores
toman decisiones de compra (Monferrer, 2013).

El Marketing también se ha vuelto cada vez mas importante en la era digital,
ya que las herramientas digitales han cambiado la forma en que las empresas
interactian con los clientes y promueven sus productos y servicios.

2.4.16.1 Marketing 1.0.

El Marketing 1.0, también conocido como el enfoque de produccion, se refiere
a una época en la que el objetivo principal de las empresas era producir y vender tanto
como sea posible, el Marketing 1.0 se caracteriza por la idea de que, si una empresa
produce en grandes cantidades, los clientes vendran automaticamente.

En el Marketing 1.0, el énfasis estaba en la produccion y el precio, y no tanto
en las necesidades y deseos del cliente (Sixto, 2016). La investigacion de mercado y
la segmentacion del mercado no eran comunes, y las empresas no se esforzaban en
entender realmente a sus clientes y como sus productos podrian satisfacer mejor sus
necesidades. En lugar de eso, se asumia que, si un producto era de buena calidad y se

vendia a un precio razonable, los clientes lo comprarian.
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Sudrez (2018) menciona que este enfoque se utilizé principalmente en la época
de la produccion en masa y la economia industrial, las empresas producian gran
cantidad de bienes y servicios y no habia mucha variacion en cuanto a lo que se oftrecia,
ya que la demanda era alta y el mercado no estaba tan saturado. Sin embargo, con el
tiempo, este enfoque se volvio obsoleto debido a la competencia cada vez mayor y el
aumento de la conciencia del cliente.

2.4.16.2 Marketing 2.0.

El Marketing 2.0 es un enfoque evolucionado del Marketing convencional,
utiliza herramientas y tecnologias digitales para conectar con los clientes y
promocionar los productos y servicios de una empresa (Sivera, 2013). Se caracteriza
por ser una estrategia de marketing mas interactiva, personalizada y medible.

Segtin Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) una de las principales ventajas del
Marketing 2.0 es la capacidad de llegar a un publico global de manera eficiente y
efectiva, ya que las tecnologias digitales permiten conectarse con los consumidores en
cualquier lugar del mundo. Ademas, el Marketing 2.0 ofrece la posibilidad de medir y
analizar el rendimiento de las estrategias de marketing de manera precisa, lo que
permite a las empresas adaptarse y mejorar sus estrategias en tiempo real.

En el Marketing 2.0 se incluyen varias formas de promocionar productos y
servicios en linea, por ejemplo, el Content Marketing es una técnica muy eficaz para
atraer y retener la atencion de los clientes mediante la creacion de contenido valioso y
relevante. El SEO es otra técnica para mejorar la visibilidad de un sitio web en los
motores de busqueda. Los medios sociales son herramientas poderosas para conectarse
con los clientes y construir relaciones a largo plazo. La publicidad en linea de

Influencer Marketing también son técnicas utilizadas en el Marketing 2.0.
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2.4.16.3 Marketing 3.0.

El Marketing 3.0 se refiere a un enfoque evolucionado del Marketing 2.0 que
se enfoca en desarrollar una conexion emocional y ética con los clientes y en promover
un impacto social y medioambiental positivo. El Marketing 3.0 se basa en la premisa
de que las empresas deben hacer mas que solo vender productos y servicios, deben
contribuir al bienestar de la sociedad y del planeta a través de sus acciones (Sudrez,
2018).

Se caracteriza por ser una estrategia de marketing centrada en la colaboracion,
la transparencia, la sostenibilidad y la ética. Se enfoca en desarrollar relaciones a largo
plazo con los clientes, en lugar de vender productos de manera transitoria, debido a
que se busca desarrollar una conexion emocional con los clientes, generando confianza
y credibilidad mediante una comunicacion sincera y transparente. A su vez busca
promover valores éticos y sostenibles, tratando de generar un impacto positivo en la
sociedad y en el medio ambiente, enfatizando en la responsabilidad social y la
sostenibilidad.

2.4.16.4 Marketing 4.0.

El Marketing 4.0 se refiere a un enfoque evolucionado del Marketing 3.0 que
se basa en el uso de la inteligencia artificial y la tecnologia digital para mejorar la
eficiencia y la efectividad de las estrategias de marketing, se enfoca en la
personalizacion, la automatizacion y la optimizacion de la interaccion con los clientes
mediante el uso de datos y tecnologias avanzadas. Suarez (2018) menciona que:

Son los clientes los que realmente tienen algo que decir, generan contenido en

sus redes sociales y en los perfiles digitales de las empresas. Aqui las marcas

tienen que predecir (apoyarse en el Big Data podria ser una opcion) las
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tendecias, saber que es lo que los clientes van a consumir, identificar nuevos

escenarios posibles (p.216).

El Marketing 4.0 utiliza una variedad de tecnologias para lograr esto,
incluyendo el aprendizaje automatico (Machine Learning), el andlisis predictivo, el
analisis de datos, la automatizacion de procesos y el internet de las cosas (1oT). Estas
tecnologias permiten a las empresas obtener una comprension mas profunda de sus
clientes y adaptar sus estrategias de marketing para satisfacer mejor sus necesidades y
preferencias, un ejemplo de esto son el uso de chatbot para automatizar la atencion al
cliente, lo que puede mejorar la eficiencia y reducir los costos. Otras tecnologias como
el analisis predictivo permiten a las empresas anticipar las necesidades de los clientes
y ofrecerles productos y servicios personalizados.

2.4.17 4p de marketing.

Las 4P del Marketing son un conjunto de cuatro elementos clave que forman
la mezcla de marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocién. Estos elementos son
considerados los pilares fundamentales en la planificacion y ejecucion de una
estrategia de marketing. Jaramillo, Guerrero, & Garcia (2018) afirman que:

En los paises de Europa, hasta llegar a la revolucién industrial, el

comportamiento de la oferta era menor que la demanda de producto. Al

contrario en la actualidad el comportamiento es contrario, es decir existe mucha
oferta de un mismo producto. Generandose un desarrollo de las actividades
comerciales, en las cuales se debe determinar que se necesita producir, a que
publico se va a destinar, en donde se va a comercializar, qué precio adquirira,
cémo se promocionard (p.47).
Las 4p de marketing son:

e Producto: Bienes y servicios que se ofrecen al mercado.
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Precio: Precio que se cobra por los productos o servicios.
Plaza: En donde se venden los productos o servicios.
Promocion: Acciones y herramientas utilizadas para dar a conocer el

producto o servicio.

2.4.18 4c de marketing.

Las 4c de marketing dan una perspectiva mas centrada en el cliente,

desarrollandose en un entorno orientado en la experiencia del consumidor, a su vez

permitiendo a las marcas enfocarse en no solo vender un producto, también en crear

una conexion significativa con sus consumidores.

Las 4¢ son:

Cliente: Se centra en el cliente, busca conocer las necesidades,
preferencias, comportamientos y como poder satisfacerlo.

Costo: Se considera el valor percibido por el cliente con respecto al
producto o servicio y los beneficios que espera obtener.
Conveniencia: Trata de la conveniencia que puede llegar a ofrecer una
marca en la experiencia de la compra, la accesibilidad y facilidad en los
procesos de compra o contratacion de un servicio.

Comunicacion: Es la forma de interactuar de la marca con el cliente,
por lo cual es necesario de una comunicacion efectiva para entender las
necesidades que el cliente pueda llegar a tener, y a su vez transmitir los
valores y beneficios del producto o servicio, construyendo una relacion

solida a largo plazo.

Las 4c de marketing pueden llegar a ayudar a cualquier enfoque o estrategia de

marketing, esto se debe a que este método requiere que los profesionales de marketing
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comprendan al publico objetivo antes de desarrollar un producto u ofrecer un servicio
(Pecanha, 2021).

2.4.19 Marketing digital.

El Marketing Digital es un conjunto de técnicas y estrategias que se utilizan
para promocionar productos o servicios a través de canales digitales, como internet,
teléfonos moviles, redes sociales, correo electronico, etc.

El objetivo del marketing digital es llegar a los clientes potenciales de manera
efectiva y personalizada a través de diversos canales digitales mediante el uso de
dispositivos electronicos como computadoras, teléfonos inteligentes, tablets,
televisores inteligentes o consolas de video juegos (Shum, 2020).

2.4.20 Estrategias de marketing digital.

2.4.20.1 Inbound marketing.

El Inbound Marketing es un enfoque de marketing que se centra en atraer a los
clientes potenciales mediante el uso de contenido valioso y relevante, en lugar de
interrumpir a los consumidores con publicidad no deseada. El objetivo del Inbound
Marketing es convertir a los visitantes de un sitio web en clientes leales y fidelizados
a través de un proceso de atraccidon, conversion, cierre y encanto (Patrutiu-Baltes,
2016).

2.4.20.2 Content marketing.

El Content Marketing es una estrategia de marketing que se centra en la
creacion y distribucion de contenido valioso y relevante con el objetivo de atraer y
retener una audiencia, con el fin de conducir acciones comerciales, la idea es que a
medida que los clientes potenciales reciben y consumen contenido, van construyendo
una relacion con la marca y estdn mas dispuestos a comprar productos o servicios

(WeareContent, 2022).
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El Content Marketing se aplica a través de varios canales, como sitios web,
blogs, redes sociales, videos, e-books, infografias y webinars, entre otros. Puede ser
utilizando en diferentes etapas del proceso de compra, desde la conciencia de marca
hasta la fidelizacion y encantar al cliente.

2.4.20.3 E-mail marketing.

El E-mail Marketing se basa en el uso del correo electronico como herramienta
para llegar a los clientes potenciales o actuales con fines comerciales o de marketing.
La creciente cantidad de usuarios de correo electronico, la gran flexibilidad y bajo
costo por envio han hecho que en poco tiempo el e-mail marketing, originalmente
disefiado como una extencion del marketing directo tradicional, se haya convetido en
un elemento escencial en cualquier campafia de comunicacion (Lorente, 2020). Los
objetivos del E-mail Marketing pueden ser variados, desde informar a los clientes de
novedades de una empresa, promocionar productos o servicios, mejorar el engagement
con los clientes o conseguir conversiones.

El E-mail Marketing se puede utilizar en varias etapas del proceso de compra,
como en la etapa de atraccion, de conversion y de encantar al cliente. Entre las técnicas
utilizadas en el E-mail Marketing estan:

e Newsletters: Correos electronicos periodisticos enviados a una lista de
suscriptores con informacion relevante sobre un tema especifico.

e Automatizacion de correo: Conjunto de correos automatizados que
son enviados de forma secuencial en funcion de las acciones del
destinatario.

e Campaias de correo masivo: Correos enviados a gran cantidad de
destinatarios al mismo tiempo con un objetivo comercial o
promocional.
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e Personalizacion: Técnica que permite personalizar el contenido del
correo electronico en funcidn del destinatario.

2.4.20.4 Marketing emocional.

El Marketing Emocional se centra en conectar con los clientes a través de las
emociones y las experiencias que ofrecen los productos o servicios. El objetivo
principal es crear un vinculo emocional entre la marca y cliente, con el fin de motivar
y conducir acciones comerciales. “El marketing emocional es esencial para entregar
valor y crear lealtad del cliente, lo cual es necesario para los beneficios, el crecimiento
y los éxitos empresariales a largo plazo” (Cadavid, 2004, p.209).

El Marketing Emocional se puede aplicar en diferentes areas del marketing,
tales como la publicidad, el disefio del producto, la experiencia del cliente, entre otras.

Algunas técnicas utilizadas en el marketing emocional son:

e Storytelling: Contar una historia atractiva que conecte con las
emociones del cliente.

e Empatia: Entender y conectar con las necesidades y problemas
emocionales de los clientes.

e Identidad de marca: Crear una identidad de marca que represente los
valores y emociones deseados.

e Marketing sensorial: Utiliza los sentidos para crear una experiencia
emocional para el cliente.

e Atencion al cliente o servicio: Crear una experiencia emocional
positiva durante el proceso de compra y servicio.

2.4.20.5 Video marketing.

El Video Marketing es una técnica de marketing que se basa en el uso de videos

para promocionar productos o servicios y llegar a los clientes potenciales o actuales.
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El objetivo del video marketing es generar interés, atraer trafico y aumentar la
conciencia de la marca, asi como conseguir conversaciones (Miller, 2011).

Los videos pueden ser utilizados en diferentes plataformas y canales, como los
sitios web, redes sociales, plataformas de video sharing como Youtube, entre otros.
Los tipos de videos que se pueden crear para el marketing son muy variados y pueden
incluir desde videos de promocion de productos o servicios, videos de tutoriales,
videos de entretenimiento o videos de branding.

Esto puede ser utilizado en diferentes etapas del proceso de compra, desde la
atraccion hasta la fidelizacion del cliente. Algunas de las técnicas utilizadas en video
marketing son:

e Videos promocionales: Videos cortos que presentan un producto o
servicio de forma atractiva.

e Video tutoriales: Videos que presentan un producto o servicio.

e Videos branding: Videos que se enfocan en mostrar la identidad de
marca y los valores de la empresa.

e Live streaming: Transmisiones en vivo, especialmente utilizadas en
redes sociales, que buscan generar interaccion con el publico.

2.4.20.6 Endomarketing.

El Endomarketing es una técnica de marketing que busca promocionar la
cultura y los valores de una empresa entre sus empleados y colaboradores. El objetivo
del endomarketing es mejorar la motivacion, el compromiso y la productividad de los
empleados y promover la identificacion de estos con la empresa y sus objetivos.

El endomarketing se enfoca en el desarrollo y la comunicacion interna y puede
ser aplicado a través de diferentes canales, como comunicaciones internas, eventos
internos, programas de capacitacion y desarrollo (Berry, 1981).
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Algunas técnicas utilizadas en el Endomarketing son:

e Comunicaciones internas: Para informar y mantener a los empleados
informados sobre los objetivos, metas y novedades de la empresa.

e Programas de capacitacion y desarrollo: Para mejorar las
habilidades y el rendimiento de los empleados.

¢ Beneficios y recompensas: Para motivar y retener a los empleados de
la empresa.

¢ Eventos externos: Para fomentar la integracion y el trabajo en equipo
entre empleados.

e Encuestas y retroalimentacion: Para medir el grado de satisfaccion y
compromiso de los empleados con la empresa.

2.4.20.7 Influencer marketing.

El Influencer Marketing trata sobre la utilizacion de personas influyentes en un
nicho de mercado especifico para promocionar productos y servicios. Estas personas
son conocidas como “influencer” y tienen un gran numero de seguidores en las redes
sociales o en cualquier otro medio en linea. El objetivo del influencer marketing es
llegar a un publico objetivo a través de estos influencers y generar confianza y
credibilidad en el producto o servicio promocionado.

En la actualidad los influencers suelen ser utilizados para promocionar
productos o servicios relacionados con su ambito de influencia, como moda, belleza,
tecnologia, politica, la idea es que su publico confie en su criterio y los recomienden a
sus seguidores. Duefas, Dominguez, & Coronil (2020) afirman que:

La figura del influencer o inluenciador no es nueva ni ha surgido en el siglo

XXI con el auge de las redes sociales. La historia de la humanidad estd plagada
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de ejemplos de figuras que, de una manera u otra, con su discurso e influencia

han movido el actuar de las personas (p.94).

El Influencer Marketing se puede aplicar en diferentes plataformas y canales,
como redes sociales, blogs, videos, entre otros, algunas técnicas comunes utilizadas en
el influencer marketing incluyen:

e Campanas publicitarias patrocinadas en redes sociales, donde los
influencers promueven un producto o servicio a su audiencia.

e (Colaboraciones en contenido, donde los influencers crean contenido
original para promocionar un producto o servicio.

e Menciones en las redes sociales, donde los influencers hablan sobre un
producto o servicio a su audiencia.

2.4.20.8 Mobile marketing.

El Mobile Marketing se centra en llegar a los clientes a través de dispositivos
moviles, como smartphones y tabletas. El objetivo del mobile marketing es aprovechar
el gran alcance y uso de los dispositivos moviles para llegar a los clientes en cualquier
lugar y momento, y generar acciones comerciales (Vallvé, 2017).

Se puede aplicar a través de diferentes canales y técnicas, como aplicaciones
moviles, mensajes de texto, publicidad en linea, geomarketing, entre otros. Algunas
técnicas utilizadas en el mobile marketing son:

e Aplicaciones moviles.

e Mensajes de texto.

e Publicidad en linea.

e Geomarketing: Técnica que utiliza la localizacion para enviar
mensajes promocionales a los dispositivos méviles de las personas en

un area especifica.
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e (Codigos Qr: Codigos que pueden ser escaneados con dispositivos
moviles y acceder a contenido exclusivo.

2.4.21 Publicidad digital.

La Publicidad Digital se refiere a la promociéon de productos o servicios a
través de medios digitales, como internet, redes sociales, aplicaciones moviles y otros
canales en linea. Simplemente una forma de publicidad que hace uso de internet para
dirigirse a sus consumidores (Garcia, 2017).

Esta forma de publicidad permite a las empresas llegar a una audiencia
especifica de manera eficiente, mediante el uso de datos y tecnologia para segmentar
y dirigirse a los consumidores interesados. Entre las formas comunes de publicidad
digital se encuentran los anuncios en linea, el marketing por correo electronico, el
marketing en redes sociales y el marketing de contenidos.

Los formatos de la publicidad digital pueden ser:

e Anuncios de busqueda: Estos anuncios aparecen en los resultados de
busqueda de motores como Google o Bing, y se pueden segmentar en
funcioén de palabra clave.

e Anuncios display: Estos anuncios aparecen en sitios web y
aplicaciones, pueden incluir formatos como banners y videos.

e Anuncios en redes sociales: Estos anuncios aparecen en plataformas
sociales como Facebook, Instagram, etc. Estos pueden incluir formatos
de imagen, videos e historias.

e Anuncios en video: Estos anuncios aparecen en plataformas de videos
como Youtube y Tiktok, estos se pueden segmentar para audiencias

especificas.
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e Anuncios en correos electrénicos: Estos anuncios se envian a una lista
de correos electronicos segmentados y se utilizan para promocionar
productos o servicios.

e Anuncios en aplicaciones moviles: Estos anuncios aparecen en
aplicativos moviles y pueden incluir formatos como banners y videos.

Los formatos de publicidad digital son variados y pueden ser adaptados a las
necesidades especificas de cada campana, también son complementarios entre si, lo
que permite a las empresas crear campafias multicanal y conectarlas para alcanzar a su
audiencia de manera mas efectiva (Merlos & Acosta, 2021).

2.4.22 Métricas.

Las métricas en la publicidad son medidas utilizadas para evaluar el
rendimiento de las campafias publicitarias en linea. Estas métricas pueden ayudar a las
empresas a medir el alcance, efectividad y el retorno de inversiéon (ROI) de sus
campanas publicitarias, asi como a identificar areas de oportunidad para la
optimizacion y el ajuste de las estrategias (Dominguez & Mufioz, 2010). Algunas
métricas comunes en la publicidad digital incluyen:

e Alcance: El nimero de personas que ven un anuncio.

e Impresiones: El nimero de veces que un anuncio es visto.

e Tasa de clics (CTR): El porcentaje de visitantes que realizan una
accion deseada, como una compra o una suscripcion.

e Tasa de conversion: El porcentaje de visitantes que realizan una
accion deseada, como una compra o una suscripcion.

e Costo por adquisicion (CPA): El costo de adquirir un cliente o

conversion.
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e Retorno de inversion (ROI): El beneficio obtenido en relacion con la
inversion.

e Vistas de video: El nimero de veces que se ha reproducido un video.

e Tiempo de visualizacion: El tiempo promedio que un usuario ha
pasado mirando un anuncio.

e Interacciones: El nimero de veces que un usuario interactué con un
anuncio.

e Audiencia: El perfil demografico de las personas que ven un anuncio.

Cada campana publicitaria tiene metas diferentes, por lo que las métricas
especificas que se utilizan dependeran del objetivo especifico de cada campana, al
medir y analizar las métricas, las empresas pueden ajustar y optimizar sus estrategias
para obtener mejores resultados.

2.4.23 Social media.

Social Media son sitios web y aplicaciones en linea que permiten a los usuarios
interactuar y compartir contenido, como texto, imagenes, videos, etc. Algunos
ejemplos populares de redes sociales incluyen Facebook, Twitter, Instagram y
LinkedIn (Herrera, 2012).

En el ambito de disefio grafico, social media se refiere a la creacion de
contenido visual atractivo y efectivo para ser compartido en plataformas de redes
sociales. Esto puede incluir disefio de publicaciones de redes sociales, portadas de
perfiles, infografias, videos, anuncios, entre otros.

El objetivo de estos disefios es llamar la atencion del publico y generar la
interaccion, ya sea a través de “me gusta”, comentarios o compartir (Paredro, 2018).
Es importante tener en cuenta las limitaciones y especificaciones de cada plataforma

para asegurar que el contenido se vea bien y se comparta correctamente.
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2.4.24 Clasificacion de medios sociales.

Los medios sociales se pueden clasificar de varias manejar, pero una manera

comun de hacerlo es en funcion de su enfoque o propdsito principal (The Social Media

Family, 2019). Algunas clasificaciones comunes incluyen:

Redes sociales generales: Plataformas como Facebook, X e Instagram,
donde los usuarios pueden compartir contenido e interactuar entre si.
Redes sociales profesionales: Plataformas como LinkedIn, donde los
usuarios se conectan con compafieros de trabajo y buscan
oportunidades de empleo.

Redes sociales de contenido: Plataformas como Youtube, TikTok,
donde los usuarios comparten y consumen contenido multimedia, como
videos y musica.

Redes sociales de interés: Plataformas especializadas para una
audiencia o temas especificos, como Goodreads para lectores o
Behance para disenadores.

Redes sociales de juegos: Plataformas como Steam, donde los usuarios
pueden descargar y jugar videojuegos e interactuar con otros jugadores.
Redes sociales de compras: Plataformas como Amazon, donde los
usuarios pueden comprar productos y compartir opiniones sobre ellos.
Redes sociales de mensajeria: Aplicaciones como WhatsApp,
Telegram, etc. Permiten a los usuarios enviar mensajes de texto, audio,
video, fotos, documentos, ademds de la implementacion de las

historias.
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2.4.25 Social media plan.

Un Social Media Plan es un documento que establece los objetivos, estrategias
y acciones para alcanzar objetivos de negocio especificos. Es una herramienta
importante para guiar la presencia y actividad en las redes sociales (Lavagna, 2022).

Un plan de medios sociales tipicamente incluiria:

e Anadlisis de la situacion actual: Una revision de la presencia y
actividad actual en las redes sociales, asi como una evaluacion de la
competencia y de la audiencia objetiva.

e Objetivos: Una declaracion de los objetivos de negocio que se desean
alcanzar a través de las redes sociales, como aumentar el trafico del
sitio web, mejorar el engagement, aumentar las ventas, etc.

e Estrategias: Un plan detallado de las acciones y tacticas para alcanzar
los objetivos, incluyendo el contenido, el calendario de publicacion, los
canales de social media a utilizar, el tono de voz, etc.

e Medidas de éxtio: Un plan para medir y analizar los resultados de las
acciones y tacticas, para poder evaluar su efectividad y hacer ajustes
segun sea necesario.

e Presupuesto: Un plan para asignar los recursos necesarios, como el
tiempo y el dinero, para llevar a cabo las estrategias y acciones.

Un Social Media plan es una herramienta dindmica y debe ser actualizado
regularmente para reflejar los cambios en la situacion del negocio, los objetivos y las
estrategias.

2.4.26 Planificacion de contenido.

La planificacién de contenido se refiere al proceso de crear un calendario y un

esquema para la creacioén y publicacion de contenido visual en las redes sociales. Es
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una parte importante de un plan de medios sociales ya que ayuda a asegurar que el
contenido es relevante, atractivo y se publica de manera consiente (Garcia, 2017).

La planificacion del contenido incluye:

e Identificar el tema y el objetivo del contenido: Establecer una idea
central para el contenido y asegurar que se alinea con los objetivos de
negocio.

e Crear un calendario de publicacion: Establecer una frecuencia para
la publicacion de contenido y un calendario para la creacion y
publicacion de este.

e Seleccionar los canales de social media: Identificar en qué
plataformas se publicaré el contenido y asegurarse de que se adapte a
las especificaciones de cada una.

e Crear un plan de contenido: Disefar un esquema de contenido que
incluya tipos de contenido, formatos, tono y frecuencia de publicacion.

e Medir y analizar el rendimiento: Utilizar herramientas de analisis
para evaluar el rendimiento del contenido y ajustar el plan si es
necesario.

La planificacion del contenido ayuda a garantizar que el contenido se publica
de manera consistente y estratégica, y ayuda a maximizar su impacto en la audiencia.

2.4.27 Target.

Target o el publico objetivo se refiere a la audiencia a la que va dirigido el
mensaje o producto que se esta disefiando. El conocimiento del target es fundamental
para poder crear un disefio que sea relevante, atractivo y efectivo para esa audiencia
en particular (Borges, 2017).

Determinar el target puede incluir:
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e Identificar las caracteristicas demograficas del publico objetivo:
Edad, género, educacion, ingresos, etc.

e Comprender las necesidades, deseos y problemas de la audiencia:
(Qué les preocupa? ;Qué les gusta? ;Qué les motiva?

e Conocer los intereses y preferencias de la audiencia: ;Qué sitios
frecuentan? ;Qué redes sociales utilizan? ;Qué tipo de contenido les
gusta?

e Analizar los canales de marketing que utiliza la audiencia: ;Qué
medios de comunicacién utilizan? ;Qué tipos de publicidad les llega?

Una vez que se tiene conocimiento solido del target, se puede crear un disefio
y mensaje que sea relevante para esa audiencia y que ayude a lograr los objetivos de
negocio. Es importante tener en cuenta que el target puede cambiar con el tiempo y es
necesario estar atento a los cambios y adaptarse a ellos.
2.5 Marco legal

Ley Organica de Comunicacion

La Ley Organica de Comunicacion en Ecuador regula el derecho a la libertad
de expresion y el acceso a la informacion, asi como la regulacion y fiscalizacion de los
medios de comunicacion y las actividades relacionadas. Su objetivo es garantizar una
comunicacion libre, plural y equilibrada en el pais.

SECCION V

Publicidad

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 regulard a través del reglamento de esta ley,

con ¢l objeto de establecer parametros de equidad, respeto y responsabilidad
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social, asi como evitar formas de control monopolico u oligopdlico del

mercado publicitario (Asamblea Nacional, 2013, p.16).

La publicidad creativa sera reconocida y amparada por los derechos de autor y
otras regulaciones establecidas en la ley de propiedad intelectual (Asamblea Nacional,
2013).

Art. 94.-Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - “La
publicidad y propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y
los tratados internacionales” (Asamblea Nacional, 2013, p.16).

Est4d prohibido el uso de publicidad falsa y cualquier tipo de propaganda
relacionada con la pornografia infantil, bebidas alcohoélicas, cigarros y drogas
estupefacientes y psicotropicas (Asamblea Nacional, 2013).

Art. 96.- Inversion en publicidad privada. - Al menos el 10% del
presupuesto anual destinado por los anunciantes privados para publicidad de
productos, servicios o bienes que se oferten a nivel nacional en los medios de
comunicacion se invertira en medios de comunicacion de cobertura local o regional
(Asamblea Nacional, 2013, p.17).

SECCION VI

Art.98.- Produccion de publicidad nacional.- La publicidad que se difunda
en territorio ecuatoriano a través de los medios de comunicacion debera ser producida
por personas naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del
paquete accionario corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicados
legalmente en el Ecuador, y cuya nomina para su realizacién y produccion la
constituyan al menos un 80% de personas de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros
legalmente radicados en el pais, En este porcentaje de ndmina se incluiran las

contrataciones de servicios profesionales (Asamblea Nacional, 2013, p.17).
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Ley de Propiedad Intelectual

La Ley de Propiedad Intelectual en Ecuador protege los derechos de autor,
patentes, marcas, nombres comerciales y otros derechos relacionados con la propiedad
intelectual. Su objetivo es regular la creacion, registro, uso y proteccion de la
propiedad intelectual en el pais, fomentando la innovacién y el desarrollo cultural y
tecnoldgico.

SECCION III

De los derechos conferidos por la marca

Art. 216.- “El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su
registro ante la Direccion Nacional de Propiedad Industrial” (H. Congreso Nacional,
2014, p.45)

La marca debe ser usada tal cual fue registrada. Solo se permitirdn cambios que
representen modificaciones o adiciones secundarias del signo registrado (H. Congreso

Nacional, 2014).
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CAPITULO 11l
INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 Analisis externo

3.1.1 Analisis PEST (Politico, Econémico, Social, Tecnologico).

El andlisis PEST es una herramienta de evaluacion de factores politicos,
economicos, sociales y tecnoldgicos que pueden afectar a una organizacion, industria
o producto. Se utiliza para entender el contexto macro en el que se opera un negocio o
institucion y para tomar decisiones estratégicas informadas. La sigla PEST proviene
de las iniciales de cada uno de estos factores: Politico, Econémico, Social y
Tecnologico.

3.1.1.1 Politico.

Se refiere a los factores politicos y reguladores que pueden afectar a una
organizacion, industria o producto. Incluye consideraciones como las leyes
gubernamentales, politicas de comercio, elecciones y tendencias politicas.

El gobierno ecuatoriano tiene la responsabilidad de regular y supervisar el
funcionamiento de las escuelas y colegios privados. Estas instituciones deben cumplir
con requisitos legales y normativas establecidas por las autoridades competentes en
términos de infraestructura, calidad educativa, contratacién de personal docente y otros
aspectos relacionados.

El gobierno ecuatoriano puede establecer politicas de financiamiento y
subsidios para las instituciones privadas, las cuales pueden incluir la asignacion de
recursos econdmicos para la educacion privada, como la implementacion de
programas de becas o ayudas para facilitar el acceso de estudiantes con recursos

ilimitados a estas instituciones.

56



A pesar de que las instituciones privadas estdn sujetas a regulaciones
gubernamentales, también gozan de cierta autonomia en su gestion y toma de
decisiones internas, esto les puede permitir adaptar sus programas educativos,
enfoques pedagdgicos y planes de estudio de acuerdo con sus propias visiones y
objetivos institucionales, siempre y cuando cumplan con los estdndares y requisitos
establecidos por el gobierno.

Las politicas laborales también influyen en cuanto a la contratacion y
remuneracion de su personal docente y administrativo. Estas instituciones deben
cumplir con las regulaciones laborales establecidas por el gobierno, como los contratos
de trabajo, los derechos laborales y las politicas de seguridad social.

3.1.1.2 Econodmico.

El factor econdmico incluye consideraciones como el crecimiento econémico,
inflacion, la tasa de desempleo, los ciclos econdomicos y el poder adquisitivo. Es
importante para entender el contexto economico en el que opera un negocio y para
evaluar la demanda potencial de sus productos o servicios.

El gobierno ecuatoriano ha reconocido la importancia de la educacién en el
desarrollo economico del pais y ha invertido significativamente en el sector educativo
en los ultimos afios. Segun el Banco Mundial, la inversion del gobierno en educacion
ha aumentado del 2,6% del PIB al 5,1% en 2019. El pais ha establecido metas
ambiciosas para mejorar la calidad de la educacion y ha adoptado politicas destinadas
a lograr estos objetivos. Sin embargo, la U. E. Ecuatoriano Holandés al pertenecer al
sector privado no goza con las inversiones que el gobierno ecuatoriano hace en el
sector educativo, la institucién se mantiene en pie con un solo inversor, en este caso la

dueiia de la Unidad Educativa Maria Christina Barona.
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El presente proyecto puede impulsar el crecimiento y la rentabilidad de la
institucion, al renovar su imagen de marca, la institucion puede mejorar su percepcion
en el mercado y atraer a nuevo clientes, inversionistas y oportunidades de negocio. Un
rebranding exitoso puede aumentar la demanda de productos y servicios ofrecidos,
generar lealtad de marca y abrir nuevas vias de ingresos, de igual manera esto puede
ayudar a la institucién a mantenerse relevante en un entorno econdémico evolutivo,
asegurando su sostenibilidad y competitividad a largo plazo.

A pesar de los desafios, hay oportunidades significativas para mejorar la
educacion en Ecuador, el pais cuenta con una poblacion joven y en rapido crecimiento,
lo que significa que hay una gran demanda de educacion, ademés de que la economia
ecuatoriana ha experimentado un crecimiento sostenido en los tltimos afios, lo que ha
creado oportunidades para el sector educativo.

3.1.1.3 Social.

Se refiere a las tendencias y valores sociales que pueden afectar a una
organizacion, industria o producto. Incluye consideraciones como la demografia,
cultura, ética, valores y expectativas de los consumidores.

El sector educativo en Ecuador tiene un papel fundamental en el desarrollo del
pais. Desde el punto de vista social, existen diferentes aspectos que influyen en la
calidad de la educacion y el acceso a ella.

Uno de los principales desafios en el sector educativo es la desigualdad. A
pesar de los esfuerzos por mejorar el acceso a la educacion. Todavia existen
disparidades en cuanto a la calidad de la educacion entre zonas urbanas y rurales, asi
como entre los diferentes grupos étnicos que conforman la poblacion. Ademas,
muchos nifios y jovenes abandonan la escuela a una edad temprana debido a la

necesidad de trabajar y contribuir a la economia familiar.
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Por otro lado, la educacion en Ecuador estd influenciada por la cultura del pais.
Se valora la ensefianza de materias basicas, como la lengua y las matematicas, y se
utiliza un enfoque de aprendizaje memoristico. Aunque esta forma de ensefianza puede
ser efectiva en algunos casos, también puede limitar la creatividad y la capacidad de
resolucion de problemas de los estudiantes.

La participacion de la comunidad en el sector educativo es cada vez mas
importante en Ecuador. Muchas escuelas y colegios trabajan en conjunto con las
familias y las organizaciones comunitarias para mejorar la calidad de la educacion y
promover el desarrollo integral de los estudiantes. Esta colaboracion puede ayudar a
superar los desafios mencionados anteriormente y mejorar el acceso a la educacion en
todo el pais.

En el aspecto social, el presente proyecto puede desempefiar un papel
fundamental al posicionar a la institucion como un acto relevante en la comunidad, al
enfocarse en mensajes y acciones que promuevan el desarrollo social, la igualdad y la
sostenibilidad, la institucion puede generar un impacto positivo en la sociedad. Esto
incluye la implementacion de programas sociales, el fomento de la diversidad y la
inclusion, asi como el apoyo a iniciativas comunitarias. Estas acciones ayudan a
fortalecer la reputacion de la institucién y a construir relaciones solidas con la
comunidad.

3.1.1.4 Tecnologico.

El factor tecnologico incluye consideraciones como la investigacion y
desarrollo, la implementacion de nuevas tecnologias, la obsolescencia y la
competencia tecnoldgicas.

En el Ecuador el uso de tecnologias educativas y software es cada vez mas

comun y relevante. Segun un estudio realizado por el Ministerio de Educacioén en 2018,

59



el 93% de las escuelas publicas del pais cuentan con acceso a internet y el 95% tiene
al menos una computadora en funcionamiento. Esto muestra una importante inversion
del estado en infraestructura tecnoldgica para la educacion.

Ademas, existen iniciativas que buscan fomentar el uso de tecnologias en el
aprendizaje como lo es el programa “Una Computadora por Nifio” busca proporcionar
una computadora portatil a estudiantes de primaria o secundaria.

A pesar de los avances en infraestructura, el uso efectivo de la tecnologia en el
aula sigue siendo un desafio. Segun una investigacion realizada por la UTPL en 2019,
el 75% de los docentes encuestados afirm¢ tener dificultades para utilizar herramientas
tecnologicas en el aula. Ademas, en el estudio destaca la necesidad de capacitacion
para el uso de tecnologias educativas y la falta de recursos didacticos digitales
adecuadas.

Para abordar estos desafios, se han creado programas de capacitacion para
docentes en el uso de tecnologias educativas, como el programa “Aulas TIC” del
Ministerio de Educacion. Ademas, existen iniciativas privadas que buscan promover
la ensefianza de habilidades digitales en las escuelas, como el proyecto “Innovar para
el aprendizaje” de Fundacion Telefonica.

En el caso de la U. E. Ecuatoriano Holandés no entran a los programas del
gobierno y tampoco al contar con marcas patrocinadoras no cuentan con el equipo
adecuado tanto para hardware y software, la institucion cuenta con un solo laboratorio
desarmado, con tan solo 10 computadoras. El Uinico software con el cuentan es office
y no alguno especializado en otras ramas.

Desde una perspectiva tecnoldgica, el rebranding permite a la institucion
adaptarse a las ultimas tendencias y avances tecnoldgicos. Esto implica la

actualizacion de su presencia en linea, la mejora de sus plataformas digitales y la
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adopcion de herramientas tecnoldgicas innovadoras. Al hacerlo, la institucion puede
mejorar su eficiencia operativa, brindar una experiencia mejorada a sus usuarios y
posicionarse como una entidad a la vanguardia de la transformacion digital. Esto puede
atraer a colaboradores y socios tecnoldgicos, asi como a potenciales clientes que
valoran la innovacion y la comodidad en sus interacciones.

3.1.2 Tendencias.

Las tendencias se refieren a los patrones o direcciones en las que evoluciona
una determinada 4area de estudio o problematica. Estas tendencias pueden ser
identificadas a través de la revision de la literatura existente, la observacion de las
tendencias actuales en el mercado o en la sociedad, la identificacion de los desarrollos
recientes en la tecnologia o la ciencia, conocer las tendencias es importante para un
proyecto, ya que permite identificar las oportunidades y desafios, asi como también
planificar y desarrollar soluciones innovadoras.

Una de las tendencias que continta siendo relevante es el disefio minimalista y
limpio. Segliin Forbes, la simplicidad en el diseno seguird siendo valorada, ya que
permite una mejor legibilidad y claridad del mensaje que se desea transmitir. Esto se
puede lograr a través del uso de tipografias simples, colores neutros y una distribucioén
adecuada de los elementos en la composicion.

Por otro lado, también se espera que el disefio 3D siga siendo una tendencia en
el afio 2023. Segun The Creative Edge, el disefio 3D ha ido evolucionando y se espera
que se utilice cada vez mas en el diseno de interfaces de usuario, aplicaciones moéviles
y sitios web. El diseno 3D puede ofrecer una experiencia mas interactiva y atractiva
para los usuarios.

Ademas, se espera que el disefio inclusivo siga ganando importancia a lo largo

del afo. Cada vez mas empresas y marcas buscan ser inclusivas en su comunicacion
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visual y esto incluye el disefio grafico. Esto significa disefiar para todas las personas,
independientemente de sus capacidades fisicas, género, edad o cualquier otra
caracteristica. El disefio inclusivo puede requerir un enfoque mas creativo y flexible,
pero puede ser mas efectivo y tener un impacto positivo en la imagen de marca.

Otra tendencia para el disefio grafico haciendo frente al minimalismo es el
maximalismo, se caracteriza por el uso excesivo de elementos y detalles en una
composicion, buscando un efecto visual llamativo y espectacular. Esta tendencia es
ideal para proyectos que buscan impactar visualmente y que desean transmitir un
mensaje creativo y original.

3.1.3 Segmentacion del mercado potencial.

La segmentacion del mercado potencial es un proceso que divide un mercado
en grupos de consumidores con necesidades y preferencias similares. El objetivo de la
segmentacion es identificar los grupos de clientes que son mas propensos a responder
positivamente a un producto o servicio especifico y asi poder dirigir la estrategia de
marketing.

Tabla 1

Segmentacion del mercado

Variable item Datos
Geografica Pais Ecuador

Provincia Tungurahua

Canton Ambato

Region Sur de la Ciudad
Demografica Género Masculino / Femenino

Edad 30 - 40 afos

62



Ingresos 600 dolares aprox.

Educacion Superior
Estatus Social Clase media / alta
Ocupacion Empleados — Duefos de
empresas
Estilo de Vida Activo,  Participe de
eventos
Psicografica Valores Respeto, Confianza,

Paciencia, Perseverante,
Decidido

Intereses Educacion y Desarrollo

3.1.4 Analisis del sector y mercado de referencia.

La ciudad de Ambato cuenta con una amplia variedad de Unidades Educativas
distribuidas en dos zonas principales: Zona 1 y Zona 2. Estas zonas dividen las
instituciones educativas en 2 partes, teniendo en cuenta aspectos geograficos o
administrativos.

En total, se estima que existen alrededor de 181 instituciones educativas en la
ciudad de Ambato, incluyendo establecimientos fiscales, particulares y otros tipos de
instituciones. Esta cifra engloba tanto escuelas como colegios que brindan educacion
desde nivel inicial hasta nivel secundario.

Las instituciones educativas en Ambato ofrecen a los estudiantes y sus familias
diferentes opciones para acceder a la educacion. Las Unidades Educativas fiscales, que

son gestionadas por el estado, brindan educacion gratuita a los estudiantes, mientras
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que las instituciones particulares suelen ofrecer un enfoque educativo especifico o
diferentes programas académicos.

3.1.5 indice de saturacién del mercado potencial.

Segtn el informe de Rendicion de Cuentas del Afio 2022, se ha observado que
en el Distrito 2 de la ciudad de Ambato, donde se encuentra ubicada la Unidad
Educativa Ecuatoriano Holandés, se reporta un total de 86 instituciones educativas. La
distribucion de estas instituciones es la siguiente: 51 de caracter fiscal (33
interculturales y 18 interculturales bilinglies), 2 fiscomisionales y 33 particulares.

La existencia de 51 instituciones educativas fiscales, que incluyen las
interculturales y las interculturales bilingiies, indica una oferta solida de educacion
publica en el Distrito 2. Estas instituciones proporcionan a los estudiantes una variedad
de opciones educativas basadas en distintos enfoques pedagogicos y la integracion de
la interculturalidad. Ademas de la presencia de 2 instituciones fiscomisionales en el
distrito evidencia la existencia de una oferta complementaria de educacidon mixta entre
los sectores publico y privado. Estas instituciones suelen combinar caracteristicas de
ambos sistemas y ofrecen una alternativa adicional para las familias en busca de
enfoques educativos diferenciados.

Por otro lado, la existencia de 33 instituciones educativas particulares en el
Distrito 2 brinda una amplia oferta de educacion privada. Estas instituciones suelen
ofrecer programas académicos especializados y enfoques pedagogicos diferenciados
para atender las necesidades y preferencias de las familias que optan por la educacion

privada.
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3.1.6 Analisis estratégico de la competencia (Benchmarking).
El benchmarking es un proceso que permite medir y evaluar el desempeiio de empresas en comparacion con sus competidores. El objetivo

del benchmarking es identificar 4reas de mejora en la gestion de la empresa y desarrollar soluciones para mejorar su desempefio.

Tabla 2
Benchmarking
Factores instituciones U. E. San Pio X U. E. Santo Domingo de  U. E. Bilingiie Indoamérica U. E. Bilingiie Cebi U.E. Ecuatoriano Holandés

Guzman

[

Identidad visual

- G
- INDOAMERICA - B -
UNIDAD EDUCATIVA BILINGUE 1 ﬂ

Servicio que ofertan Servicio de educacion  Servicio de educacion  Servicio de educacion bilinglie primaria y  Servicio de educacion  Servicio de educacion

primaria y superior. primaria y superior. superior. bilinglie  primaria y primaria y superior.

superior.

Medios en linea Pagina Web, Facebook, Pagina Web, Facebook, Pagina Web, Facebook, Instagram, TikTok, Pagina Web, Facebook, Facebook.

Instagram, Correo. Instagram, TikTok, Correo. Instagram, TikTok,

Correo. Correo.

Piezas graficas Artes de redes sociales, Artes de redes sociales, Artes de redes sociales, videos y fotografia. ~ Artes de redes sociales, Artes de redes sociales,

videos y fotografia. videos y fotografia. videos y fotografia. videos y fotografia.
Estrategias de publicidad Marketing ATL Y BTL. Marketing ATL Y BTL. Marketing ATL Y BTL. Marketing ATL Y BTL. Marketing ATL'Y BTL.
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A pesar de que todas las instituciones prestan el mismo servicio, algunas se
diferencian por ser bilingiies, es decir que quieten mas de una materia en otro idioma,
ademas de mostrar que el resto de la competencia se muestra en varios medios en linea,
por otro lado, la U.E. Ecuatoriano Holandés solo cuenta con la red social de Facebook.

3.1.6.1 Analisis de identidad visual.

3.1.6.1.1 Identificador visual U.E. Pio X

La institucion San Pio X cuenta con un identificador visual que se ha venido
refinando con el paso de los afios, manteniendo el concepto de “Px”, siendo renovado
en su fuente tipografica en cada cambio, se aprecia que es un Imagotipo, la
combinacion de un simbolo y un logotipo. La institucién tiene variantes del
identificador, en la camiseta de cultura fisica y pantalon de este se lo puede apreciar,
en la chompa de cultura fisica se opta por mantener la version principal y en el
uniforme de parada en el buso se utiliza solo el simbolo “Px”. Este identificador cuenta
con dos fuentes tipograficas, ambas sin remates (San Serif).

Se puede apreciar que solo en las imagenes de portada cuentan con un disefio
o estructura como tal, en los cuales se opta por utilizar el identificador en su version
principal ademas del hashtag “YO QUIERO SER PIO X”, también se dan a conocer

los distintos campus en donde esté situada la institucion.

Imagen 20. Identificador visual U.E. Pio X
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Fuente: Facebook en:

https://www.facebook.com/profile.php?id=100064203607216

Imagen 21. Imagen de portada U.E. Pio X

Fuente: Facebook en:

https://www.facebook.com/profile.php?1d=100064203607216

3.1.6.1.2 Identificador visual U.E. Santo Domingo de Guzman

Se aprecia que el identificador visual de la U.E. Santo Domingo de Guzman es
un Imagotipo, el cual tiene un simbolo, logotipo que usa una fuente tipografica sin
remates (San Serif) y un slogan, al ya ser una institucion consolidada por més de 60

afos su simbolo es de facil reconocimiento ante el publico en general sin la necesidad

de tener el nombre de la institucion a su lado.

&

Santo Domingo
de Guzman Ambato

Somos Luz y Verdad

Imagen 22. Identificador visual U.E. Santo Domingo de Guzmdan Ambato
Fuente: Santo Domingo de Guzman en: https://santo.edu.ec

3.1.6.1.3 Identificador visual U.E. Bilingiie Indoamérica

La U.E. Bilingiie Indoamérica tuvo un rediseio de marca a principios del 2023,

dejando de lado el Imagotipo con el que contaban para pasar a un Logotipo con una

67



fuente tipografica sin remates (San Serif), en el cual toma protagonismo el nombre

“Indoamérica”. Siendo el actual identificador mas moderno y minimalista.

Unidad Edz,wativa
INDOAMERICA

aotro nivel!

Imagen 23. Antiguo identificador visual U.E Bilingiie Indoamérica

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/uebindoamerica

- INDOAMERICA -

UNIDAD EDUCATIVA BILINGUE

Imagen 24. Identificador visual U.E. Bilingiie Indoamérica

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/uebindoamerica

Al tomar la decisiéon de hacer un rebranding a la marca esta cambio por
completo la grafica en redes sociales, que va de la mano con el identificador visual,
siendo mas moderna y minimalista, ayudandose de elementos con estilo de dibujo a
mano y también la utilizacion de ilustraciones tipo flat en vectores para publicarlos en
los dias festivos, cabe destacar que estas ilustraciones parecen no seguir una misma
linea de disefio y que posiblemente sean utilizadas de diferentes autores o de diferentes

bancos de imdgenes como puede ser Freepick.
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- INDOAMERICA -

UNIDAD EDUCATIVA BILINGUE

*INSCRIPCIONES ™

ABIERTAS

( Periodo2023 -2024 )

Educacién a

OTRO NIVEL
00

B (03)2585323 // (03) 2 585723
0992691546 // 0987002462
& www.ueieduec.

Imagen 25. Imagen de portada U.E Bilingiie Indoamérica

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/uebindoamerica

3.1.6.1.4 Identificador visual U.E. Bilingiie Cebi

La Unidad Educativa Bilingiie Cebi desde su identificador visual hasta su
grafica en redes sociales busca transmitir un estilo fresco y minimalista, su
identificador es un imagotipo, pero este a diferencia de los analizados anteriormente
evita colocar “Unidad Educativa” en el logotipo y solo tiene el nombre de la
institucion, esto con una fuente tipografica con remates (Serif). Para el simbolo se
busco hacer una version minimalista de su anterior escudo.

Para la grafica en redes sociales optan por utilizar fotografia propia e imagenes
stock, también utilizan el identificador en su version principal ademas de variantes
como solo el simbolo o sus versiones a una tinta dependiendo del fondo que la imagen
tenga. La estructura se repite en todas las imagenes, imagen de fondo, identificador,

informacion y pagina web al pie de la imagen.

CEBI
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Imagen 26. Identificador visual U.E. Bilingiie Cebi

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/UEBCEBI

30 Anos

De innovacion

€ —mmO

educativa
de calidad

, i fn ui | !
www.cebi.edu.ec N W e . WY ’

R SN

Imagen 27. Imagen de portada U.E. Bilingiie Cebi

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/UEBCEBI

3.1.6.1.5 Identificador visual U.E. Ecuatoriano Holandés

La U.E. Ecuatoriano Holandés cuenta con 2 identificadores visuales una
version principal y otra secundaria, sin embargo, su version secundaria no guarda
mucha relacion con la primera version.

El simbolo de la primera version nos muestra un molino de viento
caracteristicos de Holanda que cuenta con 4 aspas, este simbolo fue creado hace mas
de 19 anos, cuando la institucidon solo estaba dirigido a nifios de preescolar. Este
identificador usualmente esta presente en los uniformes del diario y de parada de la

institucion.

/'. ‘/‘
- -~
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Imagen 28. Identificador Visual U.E. Ecuatoriano Holandés

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes

El segundo identificador fue creado en 2019, hecho por un psicologo que
trabaja dentro de la institucion, mas no por un disenador grafico. Este simbolo se
compone por un escudo y una “H” que hace referencia a “Holandés” con los valores
de la institucion a su alrededor con una fuente tipografica con remates (Serif), este
identificador tiene detalles con degradados, luces y sombras, al parecer busca tener un
estilo realista, lo cual contrasta bastante del identificador principal que era simple e
infantil. Este identificador se lo usa en el uniforme de educacion fisica y chompas de

los docentes.

Imagen 29. Identificador secundario U.E. Ecuatoriano Holandés

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes

La fuente tipografica utilizada para el logotipo que va junto al isotipo principal
es “Compilation Grotesk 700, una fuente tipografica sin remates (San Serif). Se puede
apreciar que el nombre de la institucion se ve opacado por mal uso de tamanos, debido
a que el nombre deberia tener mas protagonismo. “Unidad Educativa” estd en una
combinacion tradicional de caja alta y caja, mientras que “ECUATORIANO

HOLANDES” esta exclusivamente en caja alta.
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Unidad Educativa
ECUATORIANO HOLANDES

Imagen 30. Logotipo U.E. Ecuatoriano Holandés
Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes
La institucion cuenta con una amplia paleta de colores, en este caso son 6 y

estan conformados por: Azul, Naranja, Verde, Amarillo, Celeste y Rojo.

152 C:96% #34348b

R R: 217 C:11%  #d96912
G:52 M:90%
B

G:105 M:67%

:139 Y:0% B: 18 Y: 100%
K:0% K: 2%
R: 119 C:59%  #77b859 R: 240 C:11%  #fOe62d
G: 184 M: 2% G: 230 M: 0%
B: 89 Y: 80% B: 45 Y: 87%
K: 0% K: 0%
R: 61 C:82% #3d67af R: 230 C: 0% #e6282b
G: 103 M: 58% G: 40 M: 94%
B: 175 Y: 0% B: 43 Y: 84%
K: 0% K: 0%

Imagen 31. Paleta de colores del identificador principal U.E. Ecuatoriano
Holandés

Fuente: Autoria propia

En cuanto a la grafica la institucién no cuenta con una estructura a seguir, esta
varia de publicacion en publicacidn, al no tener a cargo a un experto en disefio grafico
y encargar este trabajo a docentes de la misma institucion, estos no utilizan programas
dedicados como lo pueden ser Adobe Illustrator o Photoshop, incluso Canva, se limitan
a crear las imagenes en software de oficina como lo es Power Point o Word. A su vez
se hace un mal uso de los identificadores visuales, sea el principal o secundario, debido

a que el logotipo no se llega a utilizar en la mayoria de las ocasiones y siempre utilizan
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una tipografia distinta en las diversas imagenes, los identificadores en varias ocasiones

suelen estar deformados y no transmiten coherencia.

Imagen 32. Imagen de portada U.E. Ecuatoriano Holandés

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes

Aﬂ' Unidad Educativa |{

ECUATORIANO HOLANDES 5Y

INSCRIPCIONES
ABIERTAS

& 2411535
© 0992825648 - 0995403429

>V< ecuatorianoholandes@hotmail.com

Imagen 33. Post de redes sociales U.E. Ecuatoriano Holandés

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes

INSCRIPCIONES ABIERTAS
2411535 2B 0995403429 - 0992825648 (©

Imagen 34. Post #2 de redes sociales U.E. Ecuatoriano Holandés
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Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes

INSCRIPCIONES ABIERTAS

2411535 - 0995403429

ecuatoriancholandes@hotmail.com

Imagen 35. Post #3 de redes sociales U.E. Ecuatoriano Holandés

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes

Educacion inicial

Educacion basica (1ero

2411535 4

ecuatorianoholandes@hotmail.com

Imagen 36. Post #4 de redes sociales U.E. Ecuatoriano Holandés

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes
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Imagen 37. Captura estado Whatsapp U.E. Ecuatoriano Holandés

Fuente: Whatsapp

Por ultimo, la institucidon no cuenta con sus identificadores visuales tanto el
principal como el secundario vectorizados, solo cuentan con iméagenes en formatos
png y jpg, lo cual tiende a generar varios problemas como la pérdida de nitidez y
definicion, un ejemplo es el uso del identificador principal para marca de agua en
documentos oficiales como lo es una acta de compromiso, en la cual se observa que el

identificador al ser agrandado pierde su calidad e incluso se llega a notar muy pixelado.

"@? Unidad Educativa (%)

ACTA DE COMPROMISO
ANOLECTIVO 2023 - 2024

Imagen 38. Acta de compromiso 2023/2024
Fuente: Studocu en: https://www.studocu.com/ec/document/universidad-

tecnica-de-ambato/literatura-infantil/acta-de-compromiso-padres/66745983
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3.1.6.1.6 Resumen de andlisis de identidad visual

Tabla 3

Tabla resumen de analisis de identidad visual

Lineamientos U.E.SanPioX U. E. Santo U. E. Bilingiie U. E. Bilingiie U.E.
Domingo de Indoamérica Cebi Ecuatoriano
Guzman Holandés
Tipo de Imagotipo Imagotipo Logotipo Imagotipo Imagotipo
Identificador
Legibilidad Buena Buena Buena Buena Regular
Tipo de fuente Sans serif Sans serif Sans serif Serif Sans serif
tipogrifica Serif en
identificador
secundario
Adaptabilidad Buena debido a Buena debido a Regular, al ser un Regular, al tener Regular en
que cuenta con que cuenta con logotipo su uso es algunos detales cuanto al
versiones versiones limitado y en algunas como el afio en identificador
alternas del alternas del aplicaciones como el que fue secundario al
identificador identificador fotos de perfil o fundado y el contar con
para usarse en para usarse en reducciones, el nombre dentro degradados y
distintos distintos identificador no se del simbolo, en sombras dificulta
escenarios escenarios puede apreciar bien. reducciones no su reproduccion
se podria  en otros medios.
apreciar bien.
Cromitica Azul Negro Verde Azul Verde
Blanco Azul Verde Amarillo
Azul
Rojo
Celeste

Azul y naranja
con degradados
(Identificador

alterno)
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3.1.6.2 Anadlisis de redes sociales.

3.1.6.2.1 Analisis posts de redes U.E. Pio X

En cuanto a las publicaciones estas no cuentan con un disefio o estructura que
se repita, se limita a solo publicar imagenes de las actividades que se estén realizando
en la institucion, dias festivos, etc. El copy en las publicaciones siempre va

acompanado del slogan “SOMOS PiO &~

idad Educativa San Pio X - Ambato
2024 -@
CORO Y ORQUESTA DE CAMARA INSTITUCIONAL

Felicitamos a nuestros estudiantes del Coro y Orquesta Institucional por la excelente participacion
en las Novenas de Navidad desde la Catedral de Ambato.

SOMOS PiO %

d9 Me gusta () Comentar > Compartir

Imagen 39. Post de Facebook U.E. Pio X

Fuente: Facebook en:
https://www.facebook.com/profile.php?id=100064203607216

3.1.6.2.2 Andlisis posts de redes U.E. Santo Domingo de Guzman

En los posts cuentan con una estructura de disefio que se repite y varia muy
poco, la estructura es de poner al identificador en la parte superior derecha o izquierda
en su version principal y en la parte inferior la informacion de contacto, se hace uso
de imégenes propias de los estudiantes en eventos o también de algunas ilustraciones
de stock. El copy de las publicaciones va acompanado de los hashtags

#santoambatoofical y #orgullosamentedelsanto.
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Santo_Ambato_Oficial
4d -

Santo Domingo
de Guzman Ambclto

Comienza el Programa
de Orientacion Vocacional 4
y Profesional

El Santo te
encamina al

¢ Compartir

Imagen 40. Post de Facebook U.E. Santo Domingo de Guzmdan

Fuente: Facebook en:
https://www.facebook.com/profile.php?id=100035441694292

3.1.6.2.3 Analisis posts de redes U.E. Bilingiie Indoamérica

Los posts cuentan con una estructura a seguir, en donde se hace uso del
identificador en la parte superior y centrado, en la parte inferior se coloca la fecha y el
dia festivo y también se hace uso de ilustraciones stock, esto en cuanto a publicaciones
de dias festivos, en publicaciones de eventos internos solo se suben fotografias sin
disefio alguno, esto en cuanto a la red social de Facebook, en Instagram la linea grafica
se diferencia un poco en cuanto colores y deja de lado las ilustraciones de stock para
hacer uso de fotografia propia. El copy siempre va acompafiado de hashtags como

#Indoamérica y #Educacion, en algunas ocasiones se hace uso del slogan.
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° Unidad Educativa Bilingiie Indoamérica

#. jFel del padre! &

# Celebremos a esos seres que nos ensefian a amar, a reir y a enfrentar los desafios de la vida
con valentia.

Gracias por ser nuestros gufas §

- Ver mds

- INDOAMERICA -

UNIDAD EDUCATIVA BILINGUE r !

Imagen 41. Post de Facebook U.E. Bilingiie Indoamérica

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/uebindoamerica

idad Educativa Bilinglie Indoamérica
=)
se desarrollé el Foro: "An: le politicas ambientales para el desarrollo sostenible
te educativo”

*4 Felicitamos a los estudiantes de las diferentes unidades educativas que participaron
activamente, fortaleciendo sus habilidades comunicativas y su espiritu participativo. ¢s

Imagen 42. Post #2 de Facebook U.E. Bilingiie Indoamérica

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/uebindoamerica
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ALK UR‘.-T'!
' CAMIPEON

INTERNO 2023

Imagen 43. Posts de Instagram U.E. Bilingiie Indoamérica

Fuente: Instagram en: https://www.instagram.com/uebindoamerica/

3.1.6.2.4 Analisis posts de redes U.E. Bilingiie Cebi

Varios posts siguen una estructura, el identificador en la parte superior, puede
ir es su version principal o a una tinta siempre dependiendo del fondo, en la parte
inferior el texto y su sitio web, hacen uso de fotografia propia, fotografia stock e
ilustraciones generadas con inteligencia artifical, ademas de jugar con degradados y
opacidades en los disefios. En el copy siempre hay varios hashtags dependiendo de la

publicacion o evento, los que mas se ocupan son #Cebi y #formamosparalavida.
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@ Unidad Educativa Bilingiie CEBI
21 de (%)

iUnete a nosotros y alcanza tus metas educativas!

CEBI

Online

CEBI Online

te desafia a ser
disciplinados,
responsables y
comprometidos

con el crecimiento
personal y profesional

ke 12

d% Me gusta

Imagen 44. Post de Facebook U.E. Bilingiie Cebi
Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/UEBCEBI

@ Unidad Educativa Bilingiie CEBI
2¢ %]

«"Hoy recordamos a los que nos dejaron pero marcaron el camino para
nuestro futuro@y

jLos llevamos en nuestro corazon!

@ Me gusta () Comentar
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Imagen 45. Post #2 de Facebook U.E. Bilingiie Cebi

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/UEBCEBI

3.1.6.2.5 Andlisis posts de redes U.E. Ecuatoriano Holandés

La institucidon no cuenta con una estructura o disefio a seguir como en los casos
anteriores, el identificador puede ir en cualquier parte, pero se suele utilizar mas en la
parte superior, colocando en varias ocasiones ambas versiones, se hace uso de
ilustraciones de stock u la informacion de contacto en la parte inferior, en varias
publicaciones se hace uso de solo fotografia de eventos en la institucion. El copy no
suele llevar hashtags como en los anteriores casos, pero siempre terminan con un

corazén azul y naranja.

<™ Ecuatoriano Holandés
e
e S
La democr: a el canal que guie a un pueblo por el camino de la
igualdad.

Este dia lunes 23 de octubre, el Consejo Estudiantil 2022-2023 de nuestra
Unidad Educativa, dando cumplimiento a su dltima promesa de campaiia,
hizo la entrega de implementos musi y lidicos, mismo que estaran al
servicio de toda la poblacién estudiantil.

iénes conformamos esta prestigiosa Institucion quedamos
eternamente agradecidos y a la vez felicitamos la gran labor desplegada
por parte... Ver mas

Imagen 46. Post de Facebook U.E Ecuatoriano Holandés

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes
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DiA DEL MAESTRO
ECUATORIANO

®® Pati as ms

d5 Me gusta () Comentar ) Compartir

Imagen 47. Post #2 de Facebook U.E. Ecuatoriano Holandés

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes

@ Ecuatoriano Holandés

20 de marzo 2023 -

Unete a la gran familia del Ecuatoriano Holandés a4

<
¥~ ECUATORIANO

) HOLANDES i

S ;N
S0 INSCRIPCIONES - )
S0 ABIERTAS

Imagen 48. Post #3 de Facebook U.E. Ecuatoriano Holandés

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes
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3.1.6.2.6 Analisis red social Facebook

Tabla 4

Analisis red social Facebook

Lineamientos  U. E. San Pio  U. E. Santo Domingode U. E. Bilingiie U. E. Bilingiie Cebe = U.E.
X Guzman Indoamérica Ecuatoriano
Holandés
N. de 6385megusta 3975 me gusta y 6852 3355 me gusta 7088 me gustay 8147 1139 me gustay
seguidores y 8590  seguidores. y 3700 seguidores. 1400
seguidores. seguidores.
N. de +10 +10 publicaciones en 2 0 publicaciones +10 publicaciones en 2 publicaciones
publicaciones  publicaciones  semanas. en 2 semanas. 2 semanas. en 2 semanas.

en 2 semanas.

Frecuencia de  Publicaciones  Publicaciones cada 3 No ha tenido Publicaciones cada 3  Publicaciones

publicacién cada 4 dias. dias. publicaciones dias. semanales

desde junio de
2023.

Interaccion Tiene un  Tiene un promedio de 20  Tiene un  Tiene un promedio de  Tiene un
promedio de a 90 reacciones por promediode18 18 a 74 reacciones promedio de 10
20 a 90 publicacion. Los a 74 reacciones por publicacion. Los a 78 reacciones
reacciones por ~ comentarios no son  por comentarios son muy  por publicacion.
publicacion. frecuentes. publicacion. frecuentes y la marca  Los comentarios
Los Los reacciona a estos. no son
comentarios comentarios no frecuentes.
no son son frecuentes.
frecuentes.

Uso de No. #santoambatooficial #Indoamérica #Cebi No.

hashtags #orgullosamentedelsanto ~ #Académia #formamosparalavida

#Educacion También se hace uso
de otros, pero unicos
para cada
publicacion.

Uso de slogan  Somos Pio. Somos luz y verdad. Educacion a Formamos para la Ciencia, verdad,
Presente en la  Presente solo cuando se  otro nivel. vida. honor, libertad
descripcionde  hace uso del iSomos
los posts. identificador principal. Holandés!
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Presente solo Presente en los Presente en el
en la foto de hashtags e intro de identificador
portada videos. principal.
Tipo de Institucional, Institucional, Institucional, Institucional, Institucional,
contenido informativo, informativo, videos, informativo, informativo, videos, informativo,
videos, fotos. fotos. videos, fotos. fotos. videos, fotos.

Linea grafica en posts

Identidad Se mantiene Se mantiene presente en Se  mantiene Se mantiene presente  Se mantiene
presente en los posts fijos, enalgunas  presente en los en los posts fijos, en presente en los
los posts fijos, fotos oreels también estd  posts fijos, en fotos o reels no se lo  posts fijos, en
en fotos o presente. La version fotos no se lo utiliza. La version del  fotos o reels no
reels no se lo  principal del utiliza, pero en identificador  varia se lo utiliza. La
utiliza. La identificador es la que reels si. La dependiendo del  version del
version  del mas se mantiene  version del color de fondo del identificador
identificador presente a una sola tinta  identificador post, siendo con los varia
varia siendo blanco o negro varia colores principales o  dependiendo del
dependiendo dependiendo del colorde  dependiendo a una tinta. color de fondo
del color de fondo del post. del color de del post, siendo
fondo del fondo del post, con los colores
post, siendo siendo con los principales o a
con los colores una tinta o entre
colores principales o a la version
principales o a una tinta. principal y
una tinta. alterna del

identificador, o
incluso estando
ambas presentes
en un mismo
post.

Tipografias Sans serif,  Sans serif, serif y script Sans serif y Sans serif, serif y Sans serif, serif
serif'y script script script y script

Cromatica Blanco, azul, Azul, blanco, celeste. Blanco, azul, Verde, azul, blanco. Azul, naranja,
amarillo, verde. blanco.
celeste.

Reticula y Hace uso de Hace uso de reticulas y Hace uso de Hace uso de reticulas No hace uso de

composicion reticulas  al utiliza la misma reticulas y y utiliza la misma reticulas, la
menos en las utiliza la composicion
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imagenes de composicion para la misma composicion para la  varia
portadas y mayoria de post. composicion mayoria de post. constantemente.
algunos para la mayoria
comunicados de post.
oficiales.
Uso de Imagenes y Imagenes y videos Imagenes y Imagenes de stock, Imagenes y
imagenes videos grabados con el movil. videos fotografia y videos videos grabados
grabados con grabados conel  grabados con cdmara  con el movil.
el movil. movil, ademas profesional, ademas
de la de uso de
utilizacion de  ilustraciones
ilustraciones generadas con
tipo flat. inteligencia artificial.
Efectos Degradados y  Degradados, opacidad y =~ Animaciones Degradados y  Degradados,
graficos sombras. animaciones. en 3D y  opacidad. sombras,
degradados. opacidad.
Reels Reels Reels semanales. No hay nuevas  Reels semanales. Reels
semanales. publicaciones. semanales.
Tono Formal, Formal, académico. Formal, Formal, académico. Formal,
académico. académico. académico.
3.1.6.2.7 Andlisis red social Instagram
Tabla 5
Analisis red social Instagram
Lineamientos  U. E. San Pio U.E.Santo Domingode U. E. Bilingiie U. E. Bilingiie Cebi U.E.
X Guzman Indoamérica Ecuatoriano
Holandés
N. de 1203 792 seguidores. 1133 2172 seguidores. No cuenta
seguidores seguidores. seguidores. con la red
N. de +10 +10 publicaciones en 2 6 publicaciones 8 publicaciones en 2  social
publicaciones  publicaciones semanas. en 2 semanas. semanas. Instagram

en 2 semanas.

Frecuencia de

publicacion

Publicaciones

cada 4 dias.

Publicaciones semanales

Publicaciones

semanales.

Publicaciones cada 3

dias.
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Interaccion Tiene un  Tiene un promedio de 20  Tiene un  Tiene un promedio de
promedio de a 120 reacciones por promedio de 25 18 a 74 reacciones
10 a 40 publicacion. No han all3 reacciones por publicacion. Los
reacciones por recibido comentarios en  por publicacion. comentarios no son
publicacién. el ultimo mes. Los comentarios muy frecuentes y la
Los no son muy marca reacciona a
comentarios no frecuentes. estos.
son frecuentes
entre
publicaciones.
Uso de No. #santoambatooficial #Indoamérica #Cebi
hashtags #orgullosamentedelsanto ~ #Académia #formamosparalavida
#Educacion También se hace uso
#bilingiie de otros, pero unicos
También se hace  para cada
uso de otros, publicacion.
pero Unicos para
cada
publicacion.
Uso de slogan ~ Somos Pio. Somos luz y verdad. No se encuentra  Formamos para la
Presente en la  Presente solo cuando se  presente en vida

descripcion del  hace uso del descripciones o  Presente en hashtags.
post. identificador principal. posts.
Tipo de Institucional, Institucional, Institucional, Institucional,
contenido informativo, informativo, videos, informativo, informativo, videos,
videos, fotos. fotos. videos, fotos. fotos.

Linea grafica en posts

Identidad Se  mantiene
presente en los
posts fijos, en
fotos o reels no
se lo utiliza. La
version del
identificador

varia

dependiendo

Se mantiene presente en
los posts fijos, en algunas
fotos o reels también esta
presente. La version
principal del
identificador es la que
mas se mantiene

presente a una sola tinta

siendo blanco o negro

Se mantiene
presente en los
posts fijos, en
fotos no se lo
utiliza, pero en
reels si. La
version del
identificador

varia

Se mantiene presente
en los posts fijos, en
fotos o reels no se lo
utiliza. La version del
identificador ~ varia
dependiendo del
fondo del

color de

post, siendo con los

No cuenta
con la red
social

Instagram
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del color de

dependiendo del color de

dependiendo del

colores principales o

fondo del post, fondo del post. color de fondo auna tinta.
siendo con los del post, siendo
colores con los colores
principales o a principales o a
una tinta. una tinta.
Tipografias Sans serif, serif ~ Sans serif, serif'y script Sans serif y Sans serif, serif y
y script script script
Cromatica Blanco, azul, Azul, blanco, celeste. Blanco, azul, Verde, azul, blanco.
amarillo, verde.
celeste.
Reticulas 'y Hace uso de Hace uso de reticulas y Hace wuso de Hace uso de reticulas
composicion reticulas al  utiliza la misma  reticulas y y utiliza la misma
menos en las composicion para la utiliza la misma composicién para la
imagenes de mayoria de post. composicion mayoria de post.
portadas y para la mayoria
algunos de post.
comunicados
oficiales.
Uso de Imagenes y Imagenes y videos Imagenes y Imagenes de stock,
imagenes videos grabados con el movil. videos grabados fotografia y videos
grabados con con el movil, grabados con camara
el movil. ademas de la profesional, ademas
utilizacion de de uso de
ilustraciones ilustraciones
tipo flat. generadas con
inteligencia artificial.
Efectos Degradados y Degradados, opacidad y  Animaciones en  Degradados y
graficos sombras. animaciones. 3D y  opacidad.
degradados.
Reels Reels Reels semanales. Reels Reels semanales.
semanales. semanales.
Tono Formal, Formal, académico. Formal, Formal, académico.
académico. académico.
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En el analisis de las redes sociales tanto como de Facebook o Instagram las
instituciones que pertenecen a la competencia publican su contenido en simultaneo, es
decir, lo que se publica en Facebook también se publica en Instagram, nada cambia en
cuanto a descripciones, uso de hashtags, fotos o videos, a excepcion de la U.E.
Bilingiie Indoamérica, debido a que en Facebook su ultima publicacion fue en junio
de 2023, pero siguen sacando nuevas publicaciones en Instagram. La U.E. Ecuatoriano
Holandés a diferencia de sus competidores no cuenta con la red social de Instagram.

3.1.6.2.8 Andalisis red social TikTok

Tabla 6

Analisis red social TikTok

Lineamientos U.E.San  U.E. Santo Domingo U. E. Bilingiie  U. E. Bilingiie Cebi U.E.
Pio X de Guzman Indoamérica Ecuatoriano
Holandés
N. de seguidores No cuenta 1297 seguidores. 229 203 seguidores. No  cuenta
con la red seguidores. con la red
N. de me gusta social 12.5 k me gusta. 789 882 me social
TikTok me gusta. gusta. TikTok
Frecuencia de Publicaciones semanales  Publicaciones No cuenta con
publicacion semanales publicaciones desde

agosto del 2023

Interaccion Tiene un promedio de Tiene un Tiene un promedio

22 a 191 reacciones por ~ promedio de 8 de 7 a 267 reacciones

publicacion. Tienen a 139 por publicacion.

pocos comentarios en reacciones por  Tienen pocos

los videos. publicacion. comentarios en los
Tienen pocos videos.

comentarios en
los videos y la
cuenta
reacciona y
responde a

estos.
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Uso de hashtags

Contenido

#santoambatooficial

#orgullosamentedelsanto

#Indoamérica
#Académia
#Educacion
#bilingiie
También se
hace uso de
otros, pero

unicos para

#Cebi
#formamosparalavida
También se hace uso
de otros, pero inicos
para cada

publicacion.

Duracion

Media de vistas

cada

publicacion.
Videos de eventos y Videos de Videos de eventos y
animaciones de post eventos y animaciones de post
informativos animaciones de  informativos

post

informativos,

ademas de

publicacion de

fotos.
Van de los 15 segundos Van Van de
hasta los 3 minutos de los 15 los 15 segundos hasta

segundos hasta

los 5 minutos

el minuto

Calidad de

produccioén

Entre 450 y 7970 vistas Entre 608 y Entre 611 y 2010
6786 vistas vistas

Videos con produccion Videos con Videos con

baja produccion produccion alta
media
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3.1.7 Conclusion del analisis de 1a U. E. Ecuatoriano Holandés.

e, ” )
4= Unidad E[llll}all\la

Imagen 49. Identificadores visuales U.E. Ecuatoriano Holandés

Fuente: Facebook en: https://www.facebook.com/ecuatorianoholandes

Como se pudo observar anteriormente la Unidad Educativa Ecuatoriano
Holandés cuenta con 2 identificadores visuales, ambos con conceptos muy diferentes,
el principal con el concepto de un molino caracteristico de Holanda con 5 colores
planos, sin contar los del logotipo y el otro con el concepto de un escudo acompaiiado
de los valores de la institucion con colores en degradado. El logotipo tiene una mala
jerarquizacion de textos, debido a que “Unidad Educativa” se encuentra a mas escale
que el propio nombre de la institucion “Ecuatoriano Holandés”, dandole menos
protagonismo a esta ultima.

Los identificadores no guardan tanta relacion mas alla de tratar de ocupar los
mismos colores. Ademas de no mostrarse de forma coherente en las diversas
aplicaciones o reproducciones, en redes sociales se llega a hacer un uso inadecuado de
ambos identificadores, debido a que estos se pueden llegar a ver ensanchados o
estirados en algunas publicaciones, ademas de no utilizar en varias de estos posts el
logotipo principal y a su vez utilizar otras fuentes tipograficas para colocar el nombre
de la institucion.

El identificador principal del molino al tener colores planos su reproduccion es
sencilla como por ejemplo en bordados, los cuales son importantes en el caso de una

unidad educativa debido a que el identificador se llega a bordar en las prendas de vestir
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como lo son buzos, camisetas y chompas, pero con el identificador secundario es dificil
debido a que este tiene colores con degradados e incluso una sombra, haciendo dificil
su reproduccion en bordados, por lo cual se tiene una version solo en trazo para esta
forma de reproduccion, pero perdiendo a su vez su concepto.

Otro factor para tomar en cuenta es el sobre el tiempo y el contexto en el que
fueron hechos los identificadores, el primero se lo realizé cuando la unidad educativa
solo era un jardin de nifios, si bien este identificador cumplié en su momento, la
institucion ha ido evolucionando y cambiando con el pasar de los afios hasta volverse
una unidad educativa por completo, contando con primaria y secundaria. En cuanto al
segundo y mas reciente se lo hizo con el fin de aplicarlo en la actualizacion de los
uniformes de cultura fisica y chompas de los docentes de la institucion, pero en los
uniformes de parada y del diario aun se utiliza el identificador principal.

Ademas, el hecho de tener los identificadores en formatos png y jpg representa
desafios en términos de resolucion, calidad de impresion y edicion. Debido a que estos
formatos pueden no ser adecuados para todas las aplicaciones, especialmente cuando
se necesita escalar el identificador para varios usos, esto sumando a que la grafica en
redes sociales no cuenta con una estructura a seguir como el uso de reticulas para la
creacion de piezas publicitarias o hacer un mal uso de los identificadores en redes
sociales, lleva a una presentacion visual inconsistente y poco profesional de la marca
en plataformas digitales.

El andlisis de la identidad visual de la U.E. Ecuatoriano Holandés arroja lo
siguiente:

¢ Diversidad e incoherencia en la identidad visual.
e Complicaciones de adaptabilidad.
e Problemas de disefio y jerarquia visual.
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e Carencia de estructura en disefo.
e Necesidad de establecer pautas y directrices claras.

Como se observo en el caso de redisefio de la Federacion Ecuatoriana de
Futbol, en el cual Palacios (2020), plantea 4 escenarios en los cuales la marca luego
de Un analisis puede tener, en este caso la marca de la Unidad Educativa Ecuatoriano
Holandés puede caer en un tercer y cuarto escenario:

e [a marca tiene un problema serio, pero el concepto esta bien.
e Lamarca es conceptualmente incorrecta. No hay ningun (o casi ninglin)
elemento que se pueda conservar.

La institucion estd atravesando desafios significativos en cuanto a la
coherencia, consistencia y calidad en su identidad visual. Es necesaria una
intervencion con un enfoque mas estructurado y profesional en cuanto al disefo grafico
para mantener una imagen solida y cohesiva que represente los valores de la
institucion.

En cuanto a su presencia en redes sociales comparado con las demas unidades
educativas antes mencionadas, se aprecia que tiene los siguientes problemas:

e Alcance limitado

e Falta de diversidad en el contenido
e Percepcion de desactualizacion

e Desventaja ante la competencia

La Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés al no tener presencia en otras redes
sociales ademas de Facebook, estd limitando su alcance, debido a que cada plataforma
tiene un conjunto de usuarios Unicos. La institucion puede estar en desventaja ante la

competencia debido a que estas pueden tener una mayor visibilidad, por lo tanto, es
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crucial considerar expandirse a otras plataformas para maximizar la visibilidad y su
alcance.
3.2 Analisis interno

3.2.1 Analisis FODA.

El andlisis FODA es una herramienta de evaluacion estratégica que ayuda a las
organizaciones a comprender sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
Este andlisis se utiliza a menudo en la planificacion estratégica y puede ser util para
una variedad de organizaciones, incluyendo empresas, organizaciones sin fines de
lucro y gobiernos.

3.2.1.1 Fortalezas.

Las Fortalezas en el anélisis FODA son los aspectos positivos y las habilidades
distintivas de una organizacion, industria o producto. Estas pueden incluir recursos,
capacidades, tecnologias uUnicas, marcas fuertes, relaciones con proveedores y un
equipo de trabajo altamente capacitado.

Las fortalezas de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés son:

e La instituciéon cuenta con una trayectoria educativa solida y una
estructura funcional que puede brindar una educacion de alta calidad.

e Al ser una institucion con un numero relativamente bajo de estudiantes,
puede ofrecer una atencion mas personalizada y un ambiente de
aprendizaje nuevo.

e La institucidén posee una infraestructura funcional que proporciona las
instalaciones necesarias para el aprendizaje.

e La institucibn cuenta con un equipo de profesores altamente
capacitados y comprometidos, lo que contribuye a brindar una
educacion de calidad.
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3.2.1.2 Oportunidades.

Las oportunidades en el andlisis FODA son factores externos que pueden ser

aprovechados por una organizacién, industria o producto para mejorar su posicion o

alcanzar sus objetivos. Estas pueden incluir tendencias del mercado favorables,

cambios en la tecnologia, una mayor demanda de productos o servicios, o la apertura

de nuevos mercados.

Las oportunidades de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés son:

La institucion tiene la oportunidad de realizar un rebranding y
desarrollar una identidad visual s6lida que transmita de manera efectiva
sus valores y atraiga a nuevos estudiantes y padres.

Al aprovechar plataformas como una pagina web, Instagram, Twitter o
TikTok, la institucion puede ampliar su alcance y mejorar su visibilidad
entre la comunidad educativa y los estudiantes.

Buscar asociaciones con otras instituciones educativas, empresas u
organizaciones puede brindar oportunidades para el crecimiento y
desarrollo de la institucion.

La institucion puede implementar programas extracurriculares, como
actividades deportivas, culturales o artisticas, para enriquecer la

experiencia educativa y atraer estudiantes interesados en diversas areas.

3.2.1.3 Debilidades.

Las debilidades en el analisis FODA son los aspectos internos que limitan la

capacidad de una organizacién, industria o producto para alcanzar sus objetivos y

mejorar su posicion competitiva. Estas pueden incluir falta de recursos, ineficiencias

en los procesos internos, falta de capacitacion del personal, falta de presencia en ciertos

mercados y tecnologias obsoletas.
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Las debilidades de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés son:

e La falta de equipos tecnoldgicos, software y un laboratorio de
computacion adecuado puede dificultar la imparticion de educacion en
linea y restringir el acceso a recursos digitales para los estudiantes.

e Lapresencia de multiples identidades visuales y piezas publicitarias de
baja calidad genera confusion y afecta la imagen de la institucion.

e La falta de una pagina web y una presencia so6lida en redes sociales
limita las oportunidades de promociéon y comunicacion con la
comunidad educativa y posibles interesados.

e La dependencia de un solo inversionista y la falta de apoyo de marcas
u otros inversores pueden restringir los recursos financieros disponibles
para mejorar la infraestructura, adquirir equipos tecnolédgicos y realizar
inversiones en el desarrollo educativo.

3.2.1.4 Amenazas.

Las amenazas en el analisis FODA son factores externos que pueden poner en
peligro el éxito de una organizacion, industria o producto. Estas pueden incluir
competidores mas fuertes, cambios en las leyes o regulaciones, la aparicion de nuevos
competidores, una disminucién en la demanda de productos o servicios y desastres
naturales o economicos.

Las amenazas de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés son:

e La institucion no puede enfrentar la competencia de otras instituciones
privadas y publicas que ofrecen una variedad de opciones educativas y

podrian perder a potenciales estudiantes.
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3.2.1.5

Los padres de familia pueden llegar a tener altas expectativas en
términos de tecnologia, recursos y calidad educativa, lo cual puede
afectar su decision de inscribir a sus hijos en la institucion.

Los avances tecnologicos y los cambios en los métodos educativos
pueden plantear desafios y requerir adaptaciones por parte de la
institucion para mantenerse relevante.

Los cambios en las politicas educativas o los requisitos
gubernamentales pueden afectar las operaciones y los estandares de la
institucion, lo que requiere adaptacion y cumplimiento.

Cuadro de resumen del andlisis FODA.

Tabla 7

Resumen analisis FODA

Matriz FODA Fortalezas Debilidades
Experiencia educativa. Limitaciones
Tamafio reducido. ;.
tecnoldgicas.
Infraestructura adecuada. ) )
Identidad visual
Cuerpo Calificado.
incoherente.
Escasa presencia en
medios digitales.
Carencia de recursos
financieros.
Oportunidades Estrategias (F/O) Estrategias (D/O)
Rebranding e Identidad visual. F4 O2 D3 02

Expansion en redes sociales y  Estrategia de contenido visual

medios digitales.

atractivo.
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Alianzas estratégicas. F3 01 Estrategia de creacion de

Programas extracurriculares. Estrategia de branding . .
un social media plan.
coherente.
Amenazas Estrategias (F/A) Estrategias (D/A)
Competencia educativa. F1 A2 D1 A1
Experiencia de los padres. Estrategia de mejora de . . .y
P P & ! Estrategia de inversion en
Evolucion del entorno comunicacion visual. )
tecnologia y disefio.
educativo. F4 A1
Cambios normativos en el Estrategia de posicionamiento
sector educativo. en linea.

3.3 Rentabilidad

El presente proyecto dirigido a la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés
obtener beneficios a largo plazo para la institucion. El hecho de desarrollar una
identidad visual solida y coherente, la institucion puede mejorar su imagen de marca
y aumentar su atractivo para posibles estudiantes y padres de familia e inversionistas.

A través de este proyecto la institucion podria destacar en el mercado educativo
competitivo, diferencidndose de otras Unidades Educativas mientras transmite sus
valores y fortalezas de una manera mas efectiva. El rebranding puede aumentar la
confianza y credibilidad tanto en la comunidad educativa existente como en la
comunidad en general.

Ademas, al expandir su presencia en redes sociales y diferentes medios
convencionales y digitales, la institucion puede ampliar su alcance y mejorar su
visibilidad, alcanzando a un publico mas amplio y potencialmente atrayendo nuevos
estudiantes, lo cual puede resultar en un aumento en la matricula y, por lo tanto, en los

ingresos de la institucion. Ademas de la busqueda de alianzas estratégicas con otras
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instituciones educativas, empresas u organizaciones podria brindar oportunidades de

crecimiento.
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CAPITULO IV
DISENO METODOLOGICO
4.1 Método

4.1.1 Meétodo deductivo.

El método deductivo es un enfoque de investigacion que empieza por una
premisa o teoria genera, a través del andlisis y la deduccion logica, se llega a
conclusiones especificas. Este método parte de la logica y de la razén para poder
establecer una relacion entre las premisas y conclusiones.

Para el presente proyecto se utilizara el método deductivo debido a que
partimos de lo mas general a lo especifico, con esto se podrd llegar a tener la
informacidn necesaria y saber si la U. E, Ecuatoriano Holandés cuenta con un plan de
medios para la difusion de su marca en redes sociales ademas de indagar acerca de la
creacion de sus identificadores visuales y como es que llegaron a creacion de estos.
4.2 Enfoque del proyecto

4.2.1 Enfoque mixto.

El enfoque mixto combina los métodos cualitativos como los cuantitativos para
obtener una vision mas completa y equilibrada de un problema o tema de
investigacion. Se utiliza cuando se desea combinar la comprension subjetiva de los
participantes con la comprension y la objetividad de los datos numéricos.

El proyecto tendra un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), ya que se
buscard saber acerca de las preferencias del publico objetivo al cudl va dirigido,
ademas de recolectar informacion acerca de las estrategias de social media a través de

entrevistas a profesionales del Disefio Gréafico.
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4.3 Poblacion y muestra

El proyecto se dirigi6 hacia los habitantes de la ciudad de Ambato que se
encontraban en un rango de edad entre los 30 a 40 afos. Esta decision se baso en el
informe proporcionado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) sobre
la proyeccion poblacional del periodo 2020 — 2025. Segun este informe, se estima que
en el periodo de 2023 existen aproximadamente 37.791 personas, tanto hombres como
mujeres, que pertenecen a este grupo de edad en la ciudad de Ambato. Teniendo en
cuenta este dato aproximado de los habitantes se procedera a hacer uso de una féormula
para determinar un nimero exacto para proceder a realizar encuestas.

z’pgN
n=
z2pq + Ne2

En donde:

n = valor de muestra

N = poblacion

% de confianza = 95%

z = valor de correccion en funcion de % de confianza = 1.96

e = % de error = 5%

p = probabilidad de ocurrencia = 0.5

q = probabilidad de no ocurrencia = 0.5

(1.96)%(0.5) (0.5) (37.791)

n= = 380,29 =380

(1.96)2 (0.5) (0.5) + (37.791) (0.05) 2
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4.4 Analisis e interpretacion de resultados
4.4.1 Encuestas.
Pregunta 1:

,Conoce o ha oido hablar acerca de la U. E. Ecuatoriano Holandés?

¢Conoce o ha oido hablar acerca de la U. E. Ecuatoriano Holandés?

380 respuestas

® si.
@ No.

Grdfico 5. Analisis pregunta #1

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

Del total de los 380 encuestados, se aprecia que 293 (77,1%) personas saben
sobre la existencia de la U. E. Ecuatoriano Holandés, mientras que 87 (22,9%)
personas desconocen o nunca han oido hablar sobre la institucion. Esto puede indicar
un punto de partida encaminado a fortalecer la difusion y reconocimiento de la
institucion en cuestion.

Pregunta 2:

. Qué opinion tiene sobre los actuales identificadores visuales de la Unidad

Educativa?
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¢Qué opiniodn tiene sobre los actuales identificadores visuales de la Unidad Educativa?

380 respuestas

@ Me gustan y los encuentro
representativos.

@ Me parecen aceptables, pero podrian
mejorarse.

No me gustan.

@ No tengo una opinién formada al
respecto.

Gradfico 6. Analisis pregunta #2

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

En la opinion que se tiene acerca de los identificadores visuales se llegd a
apreciar que 159 (41,8%) de los encuestados de cierta manera les agrada los actuales
logos de la institucion, pero piensan que estos se pueden llegar a mejorar, mientras que
148 (38,9%) personas les gusta y no encuentran problema alguno con ellos, 62 (16,3)
encuestados no tenian una opiniéon al respecto y por ultimo 11 (2,9%) personas
mencionaron que no les agradan estos identificadores.

En base a los resultados, se sugiere considerar una revision y un posible
redisefio de los identificadores visuales de la institucion. Esto permitiria aprovechar la
base de apoyo existente, abordar las areas de mejora identificadas y asegurar que la
identidad visual refleje de manera efectiva los valores y la personalidad de la
institucion, al tiempo que busca una mayor aceptacion y conexién con todos los
segmentos de la audiencia.

Pregunta 3:

JConsidera que los identificadores actuales reflejan adecuadamente la

identidad de la Unidad Educativa?
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¢Considera que los identificadores actuales reflejan adecuadamente la identidad de la Unidad
Educativa?
380 respuestas

@ Si, transmiten los valores y la esencia
de la institucion

@ No del todo, creo que se puede mejorar
para ser mas representativo.
No lo sé, no estoy familiarizado/a con la
identidad de la institucién.

Grdfico 7. Analisis pregunta #3

Fuente: Autoria propia

Analisis e interpretacion:

Se puede apreciar que 159 (41,8%) personas afirman que los identificadores
actuales de la institucion llegan a transmitir los valores y esencia de la unidad
educativa, en contraste 142 (37,4) personas piensan que estos podrian llegar a ser més
representativos y por ultimo 79 (20,8%) no estan familiarizados con los valores de la
unidad educativa.

Se sugiere una revision de los identificadores visuales de la institucion con el
objetivo de fortalecer su capacidad para transmitir los valores y la esencia de la unidad
educativa de manera clara y efectiva. De igual manera podria implicar ajustes en el
disefio de los identificadores, asi como una estrategia mas solida para comunicar y
promover los valores de la institucion.

Pregunta 4:

.Cree que los colores utilizados en los identificadores visuales son

apropiados para la Unidad Educativa?
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:Cree que los colores utilizados en los identificadores visuales son apropiados para la Unidad

Educativa?
380 respuestas

@ Si, reflejan la personalidad y el estilo de
la institucion.

@ No estoy segurofa, me gustaria ver
otras opciones de colores.
No, considero que se deberian utilizar
diferentes colores.

Grdfico 8. Analisis pregunta #4

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

226 (59,5%) encuestados afirman que los colores que tienen los identificadores
actuales reflejan la personalidad de la institucion, los colores de los identificadores
son: Verde, Azul, Amarillo, Rojo, Anaranjado y Celeste. En cambio 93 (24,5%) no
estan muy seguros de los colores utilizados y que les gustaria ver una nueva paleta de
colores, por ultimo, se aprecia que 61 (16,1%) personas piensan que se deberan ocupar
colores diferentes.

En esta pregunta se puede apreciar que mas de la mitad de los encuestados
piensan que los 6 colores utilizados en ambos identificadores son apropiados para la
institucion, aqui se puede partir de un ligero cambio en la paleta de colores sin llegar
a alterar por completo algiin color ya establecido.

Pregunta S:

JEncuentra los identificadores actuales faciles de reconocer y recordar?
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¢Encuentra los identificadores actuales faciles de reconocer y recordar?

380 respuestas

@ Si, son distintivos y memorables.

@ No del todo, podria haber elementos
mas destacados para facilitar su
reconocimiento.

No, creo que son poco llamativos y
pasan desapercibidos.

Grdfico 9. Andlisis pregunta #5

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

202 (53,2%) personas mencionan que los identificadores son faciles de
reconocer, mientras que 110 (28,9%) piensan que se pueden destacar otros elementos
como las palabras que se encuentran alrededor del escudo que tiene la H (Ciencia,
Verdad, Honor y Libertad) y 68 (17,9%) personas piensan que no son llamativos.

Se sugiere evaluar la posibilidad de realizar ajustes en los identificadores
actuales para mejorar su capacidad de comunicar los valores y la esencia de la
institucion de manera clara, distintiva y atractiva. Esto puede implicar resaltar
elementos complementarios significativos, actualizar la grafica para hacerlo mas
llamativa o considerar otras estrategias creativas para fortalecer la identidad de la
institucion

Pregunta 6:

El actual proyecto de Rebranding se busca darle a la U. E. Ecuatoriano
Holandés una imagen renovada y actualizada, con el fin de mejorar su
posicionamiento, adaptarse a los cambios del mercado. Este proceso implica la
creacion de nuevos disenios y la implementacion de los cambios en todos los aspectos

visuales de la marca, tanto en su presencia en linea como fuera de linea.
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,Cree que un nuevo disefio de los identificadores puede reforzar la imagen

y reputacion de la Unidad Educativa?

El actual proyecto de Rebranding se busca darle a la U. E. Ecuatoriano Holandés una imagen
renovada y actualizada, con el fin de mejorar su po...ar la imagen y reputacién de la Unidad Educativa?

380 respuestas

@ Si, un nuevo identificador puede dar un
aspecto mas moderno y profesional.
@ No, considero que los disefios actuales
son adecuados.
No tengo una opinién formada al
respecto.

63,4%

Grdfico 10. Analisis pregunta #6

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

Se puede apreciar que 241 (63,4%) al conocer acerca del proyecto que se esta
llevando a cabo, piensan que con un rediseiio de los identificadores se puede llegar a
tener una imagen mas moderna, debido a que el primer identificador del molino lleva
poco mas de 19 anos ademas de que se la hizo pensado en que solo seria para un jardin
de infantes y no teniendo en cuenta que iba a terminar siendo una unidad educativa
como tal desde jardin de nifios hasta bachillerato. 75 (19,7%) personas consideran que
los disefios actuales son adecuados y no necesitan un cambio, las 64 (16,8%) personas
restantes no tenian alguna opinién al respecto.

Se sugiere considerar seriamente la opcion de llevar a cabo un redisefio de los
identificadores de la institucion. Esto permitiria reflejar de manera mas precisa y

efectiva la identidad y la evolucion del identificador a lo largo del tiempo, asi como
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aprovechar la oportunidad de proyectar una imagen mas moderna y adecuada a su
actual alcance educativo.

Pregunta 7:

.Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales de la Unidad

Educativa?

¢ Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales de la Unidad Educativa?

380 respuestas

Informacion sobre actividades y

330 (86,8 %)
eventos escolares.

Consejos y recursos educativos 255 (67,1 %)
para padres.

Testimonios de estudiantes y 230 (60,5 %)

profesores.

Actualizaciones sobre mejoras y

276 (72,6 %
proyectos en la institucion. ( 6)

0 100 200 300 400

Grafico 11. Analisis pregunta #7

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

Los resultados de la encuesta revelan que se tiene un gran interés por parte de
los encuestados en la opcion primera acerca de la “Informacion sobre las actividades
y eventos escolares” con 330 (86,8%) votos, seguido por la cuarta opcion de
“Actualizaciones sobre mejoras y proyectos en la institucion” con 276 (72,6%), en
tercer lugar esta la segunda opcion de “Consejos y recursos educativos para padres”
con 255 (67,1%) de votos y por ultimo a la tercera opcidon sobre “Testimonios de
estudiantes y profesores” con 230 (60,5%) votos.

Esto indica que los padres de familia estdn mucho mas interesados acerca de
las actividades escolares en los cuales tendra la institucion ademads de las mejoras que

esta pueda llegar a tener a futuro en cuanto a infraestructura.
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Pregunta 8:

. Qué plataformas de redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

¢Qué plataformas de redes sociales utiliza con mayor frecuencia?
380 respuestas

Facebook. 328 (86,3 %)
Instagram. 290 (76,3 %)
Whatsapp 331 (87,1 %)
TikTok. 245 (64,5 %)
LinkedIn, twitter 1 (0,3 %)
0 100 200 300 400

Grafico 12. Analisis pregunta #8

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

En el dia a dia los padres de familia tienen como primera opcion el uso de
Whatsapp con 331 (87,1%) votos, seguido por Facebook con 328 (86,3%) de votos,
en tercer lugar, se tiene a Instagram con 290 (76,3%) de votos, en cuarto lugar, tenemos
a la red social TikTok con 245 (64,5%) votos, y por tltimo en la opcion de “Otro” una
persona colocé como una opcidn para tener en cuenta las redes LinkedIn y Twitter.

Esto es una gran ayuda para saber hacia donde podemos dirigir los post y
publicaciones que se hardn para promocionar la unidad educativa.

Pregunta 9:

,Cuanto tiempo dedica aproximadamente a las redes sociales por dia?
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¢ Cuéanto tiempo dedica aproximadamente a las redes sociales por dia?

380 respuestas

@ Menos de 30 minutos.
@ Entre 30 minutos y 1 hora.

Entre 1y 2 horas.
@ Mas de 2 horas.

Grdfico 13. Analisis pregunta #9

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

La segunda opcion de “30 minutos y una hora” tuvo 197 (51,8%) votos,
seguido por la tercera opcion de “1 hora a 2 horas” con 82 (21,6%) votos, luego esta
la primera opcion de “30 minutos o menos” con 65 (17,1%) votos y por ultimo la
opcion de “Mas de 2 horas” con 36 (9,5%) votos. Estos resultados brindan una
perspectiva sobre los habitos de uso de las redes sociales por parte de los encuestados.

Pregunta 10:

.Qué tipo de publicaciones le resultan mas atractivas en Facebook?

¢Qué tipo de publicaciones le resultan mas atractivas en Facebook?

380 respuestas

Imagenes y descripciones de 339 (89,2 %)
eventos.

Articulos educativos. —244 (64,2 %)

Encuestas Iy preguvntas 201 (52,9 %)
interactivas.

Concursos y sorteos. —191 (50,3 %)

0 100 200 300 400

Grdfico 14. Analisis pregunta #10

Fuente: Autoria propia
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Analisis e Interpretacion:

Los resultados muestran que el publico prefiere las publicaciones con
“Imagenes y descripciones de eventos” con 339 (89,2%) votos, ademas de “Articulos
educativos” con 244 (64,2%) votos, en tercer lugar, estdn las publicaciones con
“Encuestas y preguntas interactivas” con 201 (52,9%) votos y por ultimo “Concursos
y sorteos” con 191 (50,3%) votos. Esto indica que la comunidad tiene un interés mas
fuerte en visualizar y conocer los eventos que se lleven a cabo, lo que sugiere que las
imagenes y descripciones relacionadas con eventos pueden ser altamente atractivas
para los seguidores en la plataforma de Facebook.

Pregunta 11:

,Qué tipo de contenido visual le gustaria ver en Instagram?

¢ Qué tipo de contenido visual le gustaria ver en Instagram?

380 respuestas

Fotos de actividades

9
estudiantiles. 319 (83,9 %)

Videos de logros académicos. 283 (74,5 %)

Infografias y consejos

9
educativos. 238 (62,6 %)

Entrevistas en formato de

0y
historias. 212 (55,8 %)

0 100 200 300 400

Grdfico 15. Analisis pregunta #11

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

Los resultados de la encuesta arrojaron que la opcion de “Fotos de actividades
estudiantiles” tuvo 319 (83,9%) votos, seguido por la opcidon de “Videos de logros

académicos” con 283 (74,5%) votos, en tercer lugar, estd “Infografias y consejos
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educativos con 238 (62,6%) votos y por ultimo las “Entrevistas en formato de
Historias” con 212 (55,8%) votos.

Esto indica un fuerte interés por parte de la comunidad en visualizar imagenes
de las actividades en las que participan los estudiantes, lo que sugiere un deseo de
conocer y celebrar los logros y momentos destacados en el entorno escolar.

Pregunta 12:

. Qué tipo de videos disfruta mas en TikTok?

:Qué tipo de videos disfruta mas en TikTok?
380 respuestas

Actividades escolares divertidas. 305 (80,3 %)

Retos o desafios re\lacm‘:nad‘os 240 (63.2 %)
con la institucion

Entrevistas a estudiantes y 238 (62,6 %)
profesores.

Fragmentos de clases

229 (80,3 %)
interesantes

0 100 200 300 400

Grdfico 16. Analisis pregunta #12

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

La opcion més votada fue “Actividades escolares divertidas” con 305 (80,3%)
votos, la segunda opcion es “Retos o desafios relacionados con la institucion” con 240
(63,2%) seguida sin mucha diferencia por la tercera opcion “Entrevistas a estudiantes
y profesores” con 238 (62,6%) votos y por ultimo la opcion de “Fragmentos de clases
interesantes” con 229 (60,3%) votos.

Esto muestra que los encuestados prefieren visualizar videos que muestren las
actividades escolares de una manera divertida y entretenida, lo que sugiere que el
humor y la diversidon son elementos clave para captar la atencion de los seguidores.

Pregunta 13:

112



,Qué le motiva a interactuar con las publicaciones en redes sociales de la

Unidad Educativa?

¢Qué le motiva a interactuar con las publicaciones en redes sociales de la Unidad Educativa?

380 respuestas

Interés en las actlwdadfes Yy 322 (847 %)
logros de su hijo/a.
Obtener |nformacw0{1 ac‘ﬂmc.vrjal 267 (70.3 %)
sobre la institucion.

Participar en concursos o 193 (50,8 %)
sorteos

Compartir opiniones y

’ 220 (57,9 %)
experiencias con otros padres.

0 100 200 300 400

Grdfico 17. Analisis pregunta #13

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

Para los encuestados la opcion de “Interés en las actividades y logros de su
hijo/a” fue la mas elegida con 322 (84,7%) votos, en segundo lugar, estd la opcion
“Obtener informacion adicional sobre la institucion” con 267 (70,3%) votos, seguido
de la opcidn “Compartir opiniones y experiencias con otros padres” con 220 (57,9%)
votos y por ultimo a la opcion de “Participar en concursos o sorteos” con 193 (50,8%)
votos. Esto indica que para interactuar es el deseo de mantenerse informados sobre las
actividades y logros especificos de sus hijos, lo que refleja un gran interés en estar al
tanto de su desarrollo académico.

Pregunta 14:

.Considera que la presencia en redes sociales de la Unidad Educativa

influye en tu decision de matricular a tu hijo/a?
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¢ Considera que la presencia en redes sociales de la Unidad Educativa influye en tu decisién de

matricular a tu hijo/a?
380 respuestas

@ Si, es un factor importante.
@ No, no tiene influencia en mi decisién.
No estoy seguro/a.

49,5%

Grdfico 18. Analisis pregunta #14

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

De los 380 encuestados en la primera opcién de “Si, es un factor importante”
188 (49,5%) personas piensan que la presencia en redes sociales puede llegar a influir
en decision de matricular o no a sus hijos, mientras que 182 (47,9%) personas piensan
que no tiene influencia en su decision y por ultimo 10 (2,6%) personas no estaban
seguras.

Con los resultados obtenidos se sugiere continuar monitoreando y evaluando
la presencia en redes sociales de la institucion educativa, asi como su impacto
percibido en la decision de matricular a los hijos. Esto podria incluir estrategias para
mejorar la comunicacion y el compromiso en las redes sociales, asi como la
recopilacion de datos adicionales para comprender mejor la relacion entre la presencia
en redes sociales y las decisiones educativas de los padres.

Pregunta 15:

.Qué otra red social utilizaria para seguir las novedades de la Unidad

Educativa?
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¢Qué otra red social utilizaria para seguir las novedades de la Unidad Educativa?
380 respuestas

Twitter. 185 (51,3 %)
YouTube. 337 (88,7 %)
LinkedIn. 64 (16,8 %)
5 (1,3 %)

Tik tok|—1 (0,3 %)

Instagram|—2 (0,5 %)
Facebook|—1 (0,3 %)

Ninguna|—2 (0,5 %)
Telegram|—1 (0,3 %)

Todas amo el Ecuatoriano Hola...}—1 (0,3 %)
Instagram, Facebook, WhatsApp|—1 (0,3 %)
no paso mucho tiempo en rede...|—1 (0,3 %)
0 100 200 300 400

Grdfico 19. Andlisis pregunta #15

Fuente: Autoria propia

Analisis e Interpretacion:

Originalmente esta pregunta tenia 4 opciones para escoger, entre ellas estaban;
Twitter, YouTube, LinkedIn y Otra. En esta tltima se daba la opcion de agregar otra
red, algunos participantes colocaron algunas redes sociales que estan previstas a
utilizarse para difundir las publicaciones en redes sociales como lo son: Facebook,
Instagram, TikTok y WhatsApp. Otras opciones que colocaron no se toman en cuenta,
ya que son opiniones aparte. En este caso YouTube alcanzé 337 (88,7%) votos, Twitter
tuvo 195 (51,3%) votos y LinkedIn 64 (16,8%) y la opcion “Otra” alcanz6 15 (3,9%)
votos.

Los resultados muestran que la opcion mas popular es YouTube, y demuestra
que los encuestados tienen preferencias por las plataformas de video y también de
noticias breves y enlaces. YouTube es una opcidn para considerar debido a que es una

plataforma versatil en cuanto a la reproduccion de videos de larga duracion.
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4.4.2 Entrevistas.

4.4.2.1 Entrevista a profesional de diserio grdfico.

JPodria describir su experiencia previa en proyectos de rebranding?

El rebranding es importante porque es necesario en ocasiones refrescar algun
producto, imagen de empresa o algun identificador, hemos hecho varios trabajos de
rebranding desde que comencé en el medio de disefio, con casos de éxito y de fracaso
como es normal en todo esto, no solo con el hecho de hacer un rebranding a algiin
identificador visual de alguna empresa o emprendimiento de alguna persona, también
en el tema de packaging o incluso en el tema de artes promocionales.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado ha tenido proyectos previos de rebranding, trabajando en el
refresco de identidades visuales, empaques y artes promocionales, en estos proyectos
ha tenido éxitos como fracasos, ademas de mencionar que el rebranding es una
estrategia muy importante.

. Cual es el proceso que sigue para llevar a cabo un rebranding de marca
exitoso?

Nosotros investigamos, nos empapamos sobre lo que conllevo en anterioridad
con esa marca, su historia, el por qué fue creada, a quien fue dirigida, el publico
objetivo, como se manejaba, etc. Lo que practicamente hago es conversar con los
duenos, empleados, si es una empresa grande claro, se trata de buscar las respuestas,
porque hay ocasiones que las personas no sueltan las respuestas, a veces suelen
inventarse respuestas o simplemente no lo quieren decir, por eso es importante tener
una conversacion amigable y sacar de poco en poco toda esa informacion. Después se
empieza con las preguntas a su publico objetivo, con encuestas, preguntando qué es lo

que buscan, que aspiran de la marca, ahi se hace un cotejamiento en base a lo que
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quiere la gente y lo que quiere proyectar la marca a la que se le va a hacer el rebranding.
En base a eso presentamos las propuestas, maximo unas 3 propuestas, minimo 2.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado sigue un proceso en el cual se investiga, se comprende la
informacion tanto interna como externa para llevar a cabo un proceso de rebranding
exitoso, este se enfoca en analizar la historia y el contexto actual de la marca, investigar
al publico objetivo y sus necesidades, y presentar propuestas coherentes con los
objetivos del rebranding

.Como investiga y entiende a la marca incluida su audiencia objetiva antes
de empezar el proceso de rebranding?

Ademas de la investigacion y mas que una encuesta es la conversa, debido a
que los conocimientos se quedan, se van sacando algunas preguntas y se suelen soltar
mas, si se llega a hacer una encuesta, al menos para mi las personas suelen ser mas
rigidas e incluso pueden llegar a dar una respuesta errada por querer ser algo mas
técnicos en esa situacion en ocasiones ha pasado que se les va la idea. Para poder tener
la esencia de lo que se quiere preguntar a una persona ti te debes abrir con las personas,
para que estas entren en confianza y se puedan soltar mas.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado trata de formar un vinculo a través de la conversacion en lugar
de utilizar las encuestas, sea el caso con el publico objetivo o de los clientes, debido a
que por medio de las conversaciones se puede obtener conocimientos profundos y
también se puede capturar la esencia de las respuestas para obtener una comprension
autentica de la marca.

.Como trabaja con los equipos internos y externos, como los

departamentos de marketing y publicidad, durante el proceso de rebranding?
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En el medio que nos desenvolvemos es algo dificil encontrar un departamento
de marketing, solo algunas empresas en las que hemos trabajado cuentan con esos
departamentos, en ocasiones también se suelen querer mezclar en el proceso de disefio,
claro toda idea es bienvenida pero siempre se debe debatir, solemos crear grupos con
ellos en los cuales tenemos como prioridad meter solo a las personas necesarias para
todo esto, ni uno mas, ni uno menos, incluso en ocasiones se puede llegar a excluir al
encargado de la empresa debido a que no tiene mucho conocimiento en el tema. Eso
con respecto a un departamento externo, de forma interna no contamos ain con una
seccion de marketing.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado trabaja en colaboracion con los equipos internos y externos de
marketing y publicidad, siempre y cuando la empresa o el cliente cuente con estos
departamentos ya que no es muy comun que los tengan, aqui se busca integrar ideas y
perspectivas para tomar decisiones con las personas necesarias que puedan saber del
tema.

. Cuales son los retos mas comunes que enfrenta durante un proyecto de
rebranding y como los aborda?

Cuando se empieza un rebranding siempre hay limitantes cuando se debe
trabajar para una empresa debido a que son varios socios, en donde todos opinan, a
veces sin conocimiento del tema, opinando solo porque llegue a contar su idea, no por
el hecho de saber ni por hacer un beneficio. También de los tipicos cambios que las
personas tienen que a pesar de explicar e instruir al cliente este suele hacer prevalecer
su idea por sobre todo y llega un momento en el que uno se frustra con el proyecto, y
si se accede a esto y el proyecto no llega a funcionar la culpa es de la agencia y no de

la persona que ordend esos cambios.
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Analisis e Interpretacion:

El entrevistado menciona que se enfrenta a retos muy comunes en la realizacion
de este tipo de proyectos, como lo pueden ser el lidiar con varias opiniones y la
resistencia a los cambios, aqui se hace un esfuerzo por mantener una actitud
profesional, ante todo, tratando de comunicar y educar al cliente para tener los mejores
resultados al finalizar el proyecto.

Cuales son las metodologias o herramientas que utiliza para medir el
éxito de un rebranding de marca?

La metodologia que se usa ademas de la investigacion es el retorno que da el
publico objetivo, claro no todos estdn a gusto con refresco de marca, debido a que
estan familiarizados con el pasado, una herramienta son las redes sociales, con una
publicacion puedes tener mucha informacion, opiniones, sugerencias, €so es algo que
funciona mucho, ya que ahi se ven los resultados, incluso ya no es tan necesario ir a
hacer encuestas.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado se maneja con el retorno del publico objetivo ademas de las
redes sociales para poder medir el éxito del proyecto de rebranding, se evalua la
respuesta y recepcion del publico, ademds de considerar las opiniones y sugerencias
expresadas en las redes sociales, reduciendo asi la necesidad de utilizar encuestas
tradicionales para medir el éxito.

.Como maneja las expectativas y las necesidades del publico objetivo
durante el proceso de rebranding?

La palabra del publico objetivo es palabra santa porque ellos saben lo que
buscan del producto o de la marca que consumen, en algiin caso que me ha pasado hay

ideas que surgen de los duefios de la marca o del equipo de marketing de esta misma,
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en ocasiones suelen estar seguros de lo que el consumidor quiere cuando en realidad
estamos en un mundo que cambia de opiniéon de la noche a la mafiana, entonces
nosotros cuando hay un proceso de rebranding manejamos el tema de la opcion de
persona a persona y lo trabajamos como un punto principal en nuestro proceso de
rebranding, porque sabes a donde debes dirigirte. La opinidén del publico objetivo es
algo fundamental en todo este proceso, con esto podemos sacar una propuesta con la
idea de estos, ademas de la que ya se tiene de los duenos de la empresa.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado considera que las opiniones y necesidades del publico objetivo
son de suma importancia para un rebranding, debido a que se valora su opinion ademas
de establecer una conexion con el ptblico para entender mejor las expectativas que
estos tienen, la integracion de las ideas del publico junto a las propuestas internas
podria permitir generar una propuesta que se complemente con las necesidades del
publico objetivo.

(Puede compartir algun caso de éxito o fracaso en un proyecto de
rebranding y qué aprendio de esa experiencia?

En un proyecto que buscaban refrescar la imagen de un producto, a pesar de
haber hecho investigacion y también ver las tendencias del momento, colores que
pegaban en ese tiempo, con el target al que estan dirigidos, indagando en redes
sociales, el producto estaba dirigido a muchachos, se presenta la propuesta, el cliente
dijo que no le gustaba la paleta de colores utilizada y que queria otra propuesta con
otros colores. Se cambi6 y se lanzo, al final esta nueva propuesta no funciond, debido
a no hacer prevalecer mi idea ante la de ellos. En esta empresa también tenian un
producto paralelo al mando de otras personas, practicamente el mismo producto

diferente nombre y sabor, estas personas vinieron de igual manera a pedirnos ayuda
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con ese tema, como ya se habia hecho una investigacion previa y el producto
basicamente era el mismo solo que con diferente sabor lo implemente con los mismos
colores, se mand¢ el editable, lo sacaron y pegd. Al ser de la misma empresa se pasan
la informacion, al final las personas del primer producto volvieron y quisieron otra
propuesta con los colores que les habia sugerido.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado comparte un caso en que se aprende la importancia de defender
las ideas profesionales y coherentes que el disefiador puede llegar a tener, incluso si
esto conlleva a refutar las preferencias del cliente, se debe mantener una vision
estratégica y fundamentada durante todo el proceso.

,Como describiria la importancia del rebranding en el contexto actual del
mercado y la economia?

El rebranding es una parte muy importante, sobre todo porque las generaciones
cambian, el mensaje que dabas antes ya no es el mismo que debes dar ahora, entonces
las marcas deben estar en la linea de tiempo que se vine en la actualidad.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado resalta la importancia del redisefio de marca como una
estrategia de adaptarse a los cambios generacionales, alinear el nuevo mensaje que
trata de dar la marca con el contexto actual y mantenerse a la vanguardia del mercado
y la economia.

. Cual es su filosofia personal sobre el rebranding y como la incorpora en
sus proyectos?

Para mi es vital que exista un rebranding en una marca siempre y cuando esta
la necesite, he visto marcas que se manejan de buena manera desde el inicio como la

de Nike, que practicamente no ha necesitado un cambio y se ha mantenido vigente.
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Ademas de que un proyecto para mi es vital que cuando estes creando la marca todo
debe ser creado de mano propia, ahi entra el profesionalismo de uno, debido a que
tarde o temprano si haces una marca y te descargaste algo de internet, siempre va a
haber alguien que lo encuentre y se pone en juego tu nombre.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado tiene una filosofia personal en la que llega a valorar la
necesidad de un redisefio de marca, también habla sobre la importancia de la creacion
propia y el profesionalismo durante todo el proceso, priorizando la autenticidad en la
creacion de la marca.

4.4.2.2 Entrevista a profesional de marketing digital.

JPuede describir su experiencia previa en proyectos para el
posicionamiento de marca en el entorno digital?

Es un poco dificil, porque existen puntos que hay que analizar, como lo pueden
ser la competencia, el branding, los distintos sectores a los que se apunta, sin embargo,
no es algo imposible, todas estas estrategias se las puede utilizar a través de Facebook
Ads, se puede hacer un posicionamiento de la marca, de la mente al consumidor,
incluso es mejor el tema de recursos que se distribuyen, incluso llegando a segmentar
en una ciudad.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado menciona que se deben tener en cuenta muchos factores, en
este caso deben ser de compresion basica, debido a que son necesarios para poder
empezar con proyectos de posicionamiento en el entorno digital.

,Cual es tu enfoque principal en el marketing digital al trabajar en un

proyecto de posicionamiento de una marca?
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Siempre trabajo el tema de Neuromarketing con Branding, de esa forma
tratamos de sacar los valores, el tono de voz y muchas cosas mas, que nos permiten
tener un mejor posicionamiento a través de una estrategia 360 o de un plan de
marketing que se pueda desarrollar, en este caso primero se desarrolla los distintos
pasos del plan de marketing y se procede con las estrategias con un objetivo, dentro de
mi experiencia siempre hacemos estrategias con intenciones, si no existe ninguna
intencion, simplemente no se ejecuta.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado resalta el hecho de combinar el neuromarketing con el branding
para poder llegar a tener un mejor posicionamiento en el entorno digital, sumado la
necesidad de definir los valores y el tono de marca, también el hecho de desarrollar
estrategias y un plan de marketing bien definido.

,Como investiga y entiende la marca y su audiencia objetivo antes de
empezar el proceso de posicionamiento?

Nosotros siempre hacemos analisis previos de la marca en el entorno,
analizamos el brief, como fue desarrollada la marca, a través de eso también
analizamos a la competencia que es similar y a través de una matriz BCG (Bussines
Consulting Group) que nosotros desarrollamos, vemos en base a dos variables como
lo es la calidad precio o ver los valores de la marca que se busca posicionar, aparte de
eso también se evaltia en un ciclo de vida la marca, antes de posicionarla en base a que
resultados llegue a arrojar la marca sean estos favorables o no, se plantea que pasos o
estrategias de comunicacion digital se van a utilizar para cambiar la percepcion que
tiene una persona en cuanto a un rebranding o publicidad que se vaya a sacar.

Analisis e Interpretacion:
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El entrevistado resalta el hecho de realizar andlisis previos al entorno en el que
se encuentra la marca, esto incluye el brief, la competencia y el ciclo de vida que ha
tenido la marca hasta ese momento, también el uso de una matriz para evaluar a la
marca en el mercado, con estos andlisis se puede llegar a plantear varias estrategias
para poder cambiar la percepcidon que se tiene de la marca y asi lograr un
posicionamiento efectivo.

,Cuales son las estrategias de marketing digital mas efectivas que ha
utilizado en proyectos de reposicionamiento de marca?

Contenido de valor, se suele utilizar el Inbound Marketing, el marketing de
atraccion, se usan los distintos algoritmos, herramientas que nos da Meta, en el cual
podemos escoger un objetivo que puede ser de alcance o de reconocimiento para que
ese video o anuncio se pueda repetir varias veces en distintos lugares, dentro del
proceso que se ha llevado se puede ampliar el mercado ya sea en adolescentes, adultos,
padres, madres, etc.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado destaca el uso de estrategias de marketing como lo son el
contenido de valor, el inbound marketing, ademas de usar algoritmos y herramientas
que nos proporciona Meta, esto indica la importancia de crear contenido relevante y
establecer la relacion que hay con el publico objetivo y también el uso de las
herramientas digitales para llegar a mejorar el alcance del posicionamiento de marca.

(Cuales son las herramientas y plataformas digitales que considera
esenciales en un proyecto de posicionamiento de marca?

Existen 3 plataformas, TikTok Ads, Meta Ads y Google Ads, nos permiten
saber el posicionamiento de la marca y poder hacer estrategias o plantear objetivos

como lo puede ser el posicionamiento de una marca.
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Analisis e Interpretacion:

El entrevistado destaca el uso de 3 plataformas: TikTok Ads, Meta Ads y
Google Ads. Debido a que estas plataformas pueden ayudar a llegar a diferentes
audiencias y también hacer uso de diferentes formatos publicitarios para captar a mas
audiencia.

,Como maneja la presencia en linea de la marca durante el proceso de
posicionamiento, incluyendo la gestion de la reputacion en linea?

Nosotros manejamos una herramienta que nos permite plantear distintos
objetivos, desde el tema de marca tema de venta, tema de posicionamiento, temas de
promocion, lo que se suele hacer es primero analizar como estd actualmente la marca,
ver que es lo que dice la gente de la marca, en los comentarios y de ser necesario se
procede a hacer una encuesta. Después se procede a ver si la marca tiene una buena o
mala percepcion, de ser mala la percepcion se trata de solucionar los problemas, como
departamento de marketing hablamos con las personas, damos un seguimiento a las
personas, luego se procede dependiendo de la percepcion con alguna publicidad o
video, mencionando que se estan haciendo cambios internos.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado menciona la importancia de la gestion de la reputacion que se
puede tener en linea, el solucionar los problemas que se puedan identificar y ademas
de comunicar los cambios internos que se pueden hacer a través de publicidad, puede
llegar a demostrar preocupacion por comprender a los usuarios y mejorar la reputacion
en la linea de la marca.

. Cual es su enfoque en el contenido en linea y como lo utiliza para apoyar

el posicionamiento de la marca?

125



Tenemos 3 tipos de contenidos: El contenido de valor, El contenido
informativo y el contenido de humor y el Contenido de venta. Para posicionar una
marca utilizamos estos contenidos. En el libro el fin del marketing, se menciona que
la gente ya no prefiere ver blogs, ni marcas, quiere ver quién esta detras de marca, ver
quién hace las cosas. Hoy como tendencia se utiliza el contenido humoristico y el
contenido de valor, la gente hoy por hoy no le gusta que le vendan, evita la publicidad
y los logos.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado menciona que prefieren hacer uso de tres estrategias para
publicar en redes sociales, estas se basan en generar contenido de valor, de informacién
y el humor, mostrando a los miembros que trabajan ahi, mostrando expresiones y
rostros y no solo un logo.

.Como mide el éxito de un proyecto de posicionamiento de marca en el
entorno digital?

Hay distintas formas de medir el éxito, en un anuncio que tenga bastante
alcance, reacciones, se lo cataloga en cuanto a la cantidad de mensaje y también en
volumen de ventas. Se lo suele medir en cuanto a posicionamiento y en cuanto al sector
financiero.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado hace uso de varios tipos de contenidos, como son: El contenido
de valor, el contenido informativo, el humoristico, de ventas para el posicionamiento
en linea. Estos enfoques muestran la importancia de ofrecer contenido relevante,

auténtico y atractivo que tenga impacto en el publico objetivo.
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.Como trabaja con los equipos internos y externos, como los
departamentos de marketing y publicidad, durante el proceso de posicionamiento
de marca?

Dentro de una empresa el departamento de marketing suele ser el que escucha
al cliente, haciendo una investigacion sabiendo que es lo que dice o que es lo quiere y
el departamento de publicidad se encarga de comunicar que es lo que dice el cliente a
través de imagenes para que tenga un mejor alcance, claro todos los departamentos son
importantes, por eso dentro de la agencia no solo se encuentran Marketeros o solo
disefniadores graficos.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado menciona que debe haber una colaboracion entre los
departamentos, un trabajo en equipo para lograr tener una estrategia efectiva, debido a
que el departamento de marketing se enfoca en comprender las necesidades que puede
tener un cliente, mientras tanto el departamento de publicidad se encarga de comunicar
el mensaje con propuestas impactantes.

,Puede compartir algun ejemplo de un proyecto de reposicionamiento de
marca en el entorno digital que consideres exitoso y qué hizo para lograrlo?

Un proyecto exitoso dentro de la agencia, el caso mas exitoso es el de All
American English, nadie escuchaba el nombre de este instituto en la ciudad de
Ambato, sin embargo, con las estrategias adecuadas la gente ha empezado a escuchar,
con las herramientas digitales se ha realizado contenido promocional, como lo pueden
ser promociones, descuentos, sorteos, se han hecho convenios, relaciones, etc. Un buen
Marketing siempre tendra dos elementos: Contenido y las Relaciones publicas, si se

tienen ambas, se puede romper el mercado de una manera brutal. Esta marca la medi
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en base a ventas su éxito, a partir del mes de diciembre hasta julio se incrementaron
entre el 10% de ventas mensuales, claro siendo acumulables cada mes.

Analisis e Interpretacion:

El entrevistado comparte un ejemplo exitoso de posicionamiento de marca en
el entorno digital, en este caso es el de All American English. Se menciona la
importancia del contenido y las relaciones publicas para lograr resultados positivos.

4.4.2.3 Entrevista a profesional de social media.

. Cual es su enfoque principal al crear un plan de contenido para captar
la atencion de los consumidores en redes sociales?

Nos enfocamos en crear una comunidad y atraer nueva audiencia, que muchas
de las veces esto es lo que buscan las empresas, entonces buscamos esos nuevos
usuarios que estan interesados y estos buscan educarse acerca de un tema en especifico
que se estd publicando, para esto es importante identificar o que las empresas
identifiquen a qué tipo de publico desean direccionarse, porque no se trata de subir
algo y llegar a cualquier persona, por eso hay que tener claro cudl es ese usuario ideal
para asi llegar a los verdaderos interesados en querer captar este contenido, en si el
enfoque principal es crear comunidad.

Analisis e Interpretacion:

La entrevistada menciona que el enfoque principal al momento de crear un plan
de contenidos para llamar la atencion del publico objetivo en redes sociales es el poder
crear una comunidad y asi atraer una nueva audiencia, educdndolos sobre temas
relevantes y satisfacer sus necesidades de informacion.

.Como investiga y entiende a la audiencia objetivo de una marca antes de

desarrollar el plan de contenido?
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Cada audiencia es diferente, varia de una empresa a otra, para identificar a esa
audiencia ideal se realizan investigaciones, en este caso netamente en la parte de
usuarios de redes sociales, hay que pensar las necesidades o puntos débiles que
abordan nuestro producto o servicio que se va a dar a conocer en redes sociales, por
ejemplo, si es una empresa que disefia sitios web, entonces podria investigar a
pequefias empresas que estan redes sociales y ver si tienen una pagina web y poderse
contactar con sus propietarios para incursionar con ellos y hacerlos crecer. También se
analizan los competidores, siempre se buscan en redes sociales que hacen o que suben,
para poder mejorar ese contenido més no copiar, con esto también se puede ver la
audiencia objetiva, con eso nos podemos guiarnos para poder direccionar nuestro
contenido, también se puede recopilar informacion sobre los clientes existentes de la
empresa y con las herramientas digitales nos pueden ayudar a obtener la informacion
necesaria para asi poder direccionar el contenido hacia ellos mismos.

Analisis e Interpretacion:

La entrevistada menciona varias estrategias de investigacion para poder
comprender a la audiencia antes de desarrollar un plan de contenido, esto lleva
investigar al publico objetivo en redes sociales, analizar a la competencia. Estos
enfoques proporcionan informacion de suma importancia para poder direccionar el
contenido y asi adaptarlo a las necesidades y preferencias de la audiencia.

. Cuales son las principales tacticas o estrategias que utiliza para generar
interés y participacion de los consumidores en las redes sociales?

Como es de conocimiento en redes sociales se debe publicar contenido de valor
que interese y eduque a los usuarios, para esto se utiliza los formatos de contenido, por
ejemplo se utilizan post, carruseles, stories y reels para generar ese interés, esto se lo

suele hacer mas en los reels, debido a que esto puede pegar mas en un video a
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diferencia de una imagen fija como lo es el caso de un post o carrusel, en pocas la
estrategia es publicar reels educativos que ensefien a los usuarios, asi mismo las stories
son una parte fundamental ya que nos permite tener una relacion mas cercana con el
cliente, ya que nos permite realizar preguntas, encuestas, cuestionarios. Con esto
logrando tener la participacion de los usuarios interesados, llegando asi a conocer un
poco mas de nuestra audiencia.

Analisis e Interpretacion:

La entrevistada menciona algunas estrategias que utilizan para generar interés
y tener la participacion del publico objetivo en las redes sociales como lo es el
contenido de valor y también la utilizaciéon de varios formatos existentes en las
plataformas de redes sociales, ademas de la creacion de reels educativos o entretenidos
para promover la participacion de los consumidores en estas redes sociales.

.Como integra el storytelling en el plan de contenido para conectar
emocionalmente con la audiencia y destacar la propuesta de valor de la marca?

El storytelling actualmente estd en auge, es una de las mejores estrategias para
la captacion de audiencia en redes sociales, a las personas nos interesan las historias,
que nos cuenten el diario vivir de las empresas, en este caso la forma que se integra es
buscando historias relevantes que sucedan dentro de la empresa y que los usuarios les
pueda interesar y estos se queden captados en esa historia, por ejemplo en el ambito
de salud en algiin momento se tuvo que un paciente tubo un problema comun en la
sociedad, en el &mbito de marketing esto se puede aprovechar para generar contendido
mostrando el proceso del tratamiento del paciente desde que llega hasta que sale, estas
historias son de interés y comunes entre la sociedad y claramente le ayudaran a las
personas a resolver un problema.

Analisis e Interpretacion:
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Se menciona coémo se puede integrar el storytelling en el plan de contenido con
la meta de presentar historias relevantes que suceden dentro de una empresa, debido a
que estas historias pueden llegar a captar el interés de la audiencia y de esta forma
permiten conectar emocionalmente con ellos, al mostrar como la marca puede abordar
y resolver problemas reales.

. Cuales son las tendencias actuales en el contenido de las redes sociales
que considera relevantes para captar la atencion de los consumidores?

Actualmente, las tendencias relevantes en redes sociales, sobre todo en TikTok
es la comedia, videos cortos donde se imiten momentos o audios divertidos de una
pelicula o novela, hace un mes el audio en tendencia de comedia era “y la queso”. Esto
puede pegar mucho y se puede llegar a viralizar bastante.

Analisis e Interpretacion:

La entrevistada menciona que las tendencias pueden ser muy relevantes para
la creacion de contenido en redes sociales, ademas hay que tomar en cuenta que las
tendencias en el contenido como el uso de los audios virales o imitar algunas escenas
pueden evolucionar rapidamente, por lo que es recomendable estar al tanto de estas
tendencias virales en internet.

,Como selecciona los formatos de contenido mas adecuados para cada
plataforma de redes sociales y objetivo especifico?

La forma correcta es de acuerdo con el tipo de contenido que se va a publicar
en cada una de las redes sociales, por ejemplo, para Facebook suele pegar mas el tema
de los posts, en la cual va informacion corta y precisa donde va la descripcion ahi se
puede poner informacion mas relevante y en la imagen algo que capte, como un titulo
o un gancho, también en Facebook suelen pegar mucho los reels. Para Instagram suele

pegar mas los carruseles, en los cuales es mas facil de pasar imagen en imagen solo
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desplazandose, aqui se pueden subir hasta 10 imagenes en una sola publicacion, pero
no es recomendable usar todas las imagenes, ya que podria causar un descontento y no
todas las personas se van a quedar a ver las imdgenes, también aqui se puede utilizar
la opcidn de stories, ademas de que podemos colocar un cuestionario, preguntas e
incluso utilizar musica. Para TikTok netamente los reels que no deban pasar de 30
segundos a menos que sea un tema interesante también se puede utilizar la opcion de
carruseles.

Analisis e Interpretacion:

La entrevistada menciona que se realiza una seleccion de los formatos para
cada plataforma de redes sociales dependiendo del tipo de contenido que se vaya a ser
publicado en linea, también se considera las caracteristicas y preferencias del publico
objetivo en cada plataforma. Ademads, la seleccion de los formatos puede llegar a
contribuir o empeorar el logro de los objetivos establecidos.

. Cual es su enfoque en la diversificacion del contenido para mantener la
atencion de los consumidores a largo plazo?

Principalmente no aburrir a los usuarios con un mismo tipo de contenido, por
eso es importante diversificar, por ejemplo, un dia subir un post, otro dia un video,
otro dia un carrusel, la cosa es ir variando, no es tan recomendable subir carruseles tan
seguido a la semana ya que son varias imdgenes en una publicacion, por tal motivo se
suele subir mucho maés los posts y los reels, las stories de preferencia todos los dias.

Analisis e Interpretacion:

La entrevistada destaca que la diversificacion de contenidos llega a ser
importante para la retencion de la atencioén del publico objetivo a largo plazo, por lo
tanto, se debe evitar la repeticion constante de un mismo tipo de contenido ademas de

variar entre los diferentes formatos existentes que ofrecen todas las plataformas,
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también la frecuencia de las publicaciones es muy importante en este punto para
fomentar una experiencia enriquecedora para la audiencia.

. Como utiliza las métricas y el analisis de datos para evaluar la efectividad
del contenido y realizar ajustes en el plan?

Las métricas son fundamentales dentro de la creacion de contenido , del manejo
de las redes sociales, para esto se utiliza la plataforma de Meta Bussines Suit, donde
practicamente nos dan las métricas de todo, gracias a esto nos permite observar que
contenido tuvo mayor alcance, que fue lo que mas intereso a los usuarios, con ello
tenemos una idea mas clara de lo que podemos replicar, de lo que podemos volver a
publicar, ademds de ver que es lo que tuvo menos alcance y no volver a repetir este
error. También al ser una publicidad pagada se puede ver que cantidad de mensajes se
ha tenido, a cuantas personas se ha llegado, si se ha tenido impresiones, por lo cual
todo esto ayuda mucho para saber que funciona y que no.

Analisis e Interpretacion:

La entrevistada llega a utilizar las métricas y el andlisis de datos que
proporciona la plataforma de Meta, de esta manera se puede evaluar la efectividad del
contenido y si es necesario realizar uno que otro ajuste al plan. Los resultados de las
publicaciones son relevantes para entender lo que esta funcionando y lo que no, esto
puede ser utilizado para tomar decisiones y optimizar el contenido en las estrategias
de marketing.

,Cual es su consejo para mantener una voz y una imagen de marca
coherente a través del contenido en redes sociales?

En este caso es mostrar lo que realmente brindan las empresas, sean productos
0 servicios, que sean transparentes, y que sobre todo que busquen educar, algunas

empresas solo buscan vender y nada maés, la gente lo que suele buscar es que se le
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eduque o también para entretenerse e interactuar. Siempre hay que enfocarse en los
usuarios y lo que les interese, por eso es importante hacer algunas investigaciones
como el elegir sus metas de marketing en redes sociales, enfocarse en sus objetivos en
redes como en sus objetivos comerciales, también estudiar bien a su audiencia ideal,
conocer a su competencia, realizar auditorias, métricas constantes de sus redes
sociales. Ademds de configurar sus cuentas de forma profesional, buscar fuentes y
herramientas donde puedan inspirarse ya sea para publicaciones como en temas.

Analisis e Interpretacion:

La entrevistada recomienda llegar a mantener la transparencia y autenticidad,
centrarse en las personas, realizar investigaciones, hacer constantes analisis, y
configurar las cuentas de manera profesional, ademas del uso de otras plataformas para
la inspiracion de contenidos y también mantener una voz e imagen de marca coherente
en el contenido de redes sociales.

,Puede compartir un ejemplo de una campaia o estrategia de contenido
en redes sociales que hayas implementado y que haya tenido un impacto
significativo en la captacion de atencion de los consumidores?

Para una campafia nosotros hemos realizado una inversion de 15 dolares, se
cred un anuncio sobre el papanicolaou, que netamente va dirigido hacia mujeres, en
este caso tuvo demasiado alcance, las personas sobre todo mujeres escribian para
informarse y también adquirir citas, esta misma campafa con este mismo objetivo se
la ha realizado 3 veces y las 3 veces ha funcionado, porque es un tema que es de interés
para las mujeres que estan buscando cuidar su salud y este es un tema que ayuda en
eso. En este caso de éxito se debe tener o hablar de un tema de interés para las personas.
Otra estrategia que fue organica es de un juzgado que pegd un video y se llegd a

viralizar, que tuvo alrededor de 65.000 vistas, tenido un titulo gancho que llegue a
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interesar, en este caso fue acerca del vencimiento de deudas en el SRI a partir de los 5
anos.

Analisis e Interpretacion:

La entrevistada menciona dos campafas que tuvieron un impacto
significativamente positivo en la capacitacion de consumidores. Se resalta la
importancia de abordar temas que son relevantes para el publico, ofreciendo contenido
valioso y usando métodos atractivos para generar interés y participacion en las redes

sociales.
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CAPITULO V
DESARROLLO DE LA PROPUESTA
5.1 Descripcion general del proyecto

El presente proyecto busca a través de la estrategia de rebranding mejorar la
presencia de la Unidad Educativa en redes sociales. Hoy en dia, la institucion cuenta
con dos identificadores visuales, lo que genera una falta de coherencia y un mal manejo
de marca puertas afuera de la institucion. Ademas, su presencia en linea se limita a
solo a las redes sociales de Facebook y Whatsapp, por lo tanto, se ha propuesto una
renovacion completa de la marca de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés para
mostrar una imagen nueva, coherente y moderna.

Investigaciones previas que incluyeron encuestas al piblico objetivo, revelaron
que la marca actual cuenta con cierto porcentaje de aceptabilidad. Sin embargo, se
obtuvo un alto porcentaje de respuesta favorable hacia un cambio de imagen que
muestre modernidad.

5.1.1 Concepto.

La estrategia de rebranding se centrara en redisefiar la marca a nivel grafico y
de identidad visual. La nueva imagen se caracterizara por tener un disefio moderno y
minimalista, generando una marca coherente y atractiva para el espectador. Tras la
realizacion de las encuestas y entrevistas, se optd reintroducir el elemento del molino
por parte del identificador principal y los colores azul y naranja del identificador
secundario, debido a que estos se consideran que son los rasgos mas distintivos de la
institucion. Ademas de que llevard una actualizacion mas fresca de los artes para las
redes sociales, asegurando la coherencia visual con la marca renovada.

El enfoque se centra en transmitir los valores de calidad, responsabilidad y

honestidad, a través de una identidad revitalizada, fomentando la confianza y

136



mostrando el compromiso que tiene la Unidad Educativa en ofrecer una educacion de
calidad.

5.1.1.1 Mision.

La Unidad Educativa “Ecuatoriano Holandés”, promueve la formacion integral
de sus estudiantes a través de la excelencia académica con énfasis en el idioma inglés
y brinda una educacion de calidad con calidez, para formar seres humanos
responsables, basados en el respeto, honestidad y solidaridad, contamos con docentes
proactivos que aplican modelos pedagdgicos actuales y la tecnologia, herramientas que
permiten ser a los estudiantes criticos, reflexivos y miembros responsables de la
comunidad local y mundial.

5.1.1.2 Vision.

La Unidad Educativa “Ecuatoriano Holandés”, sera una Institucion lider a
Nivel Provincial formadora de jovenes con principios y valores humanisticos capaces
de desenvolverse en una vida tecnolédgica del siglo XXI dominando el idioma inglés,
con una infraestructura y tecnologia de punta.

5.1.1.3 Valores.

Verdad, Honor, Ciencia, Libertad.

5.1.1.4 Eslogan.

“Forjando mentes brillantes”

Este eslogan se alinea perfectamente con el concepto del molino de viento, ya
que ambos representan el compromiso de la institucion educativa en moldear y
transformar las mentes de sus estudiantes, promoviendo la excelencia académica, la

creatividad y el progreso continuo.
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5.1.1.5 Tono y estilo.

5.1.1.5.1 Tono

El tono de la marca es profesional y moderno. Se busca transmitir una imagen
renovada y actualizada que reflejan los valores y la calidad educativa de la institucion.
La comunicacion es clara, directa y confiables, estableciendo una relacion de aspecto
y confianza con el publico al cual va dirigido.

5.1.1.5.2 Estilo

El estilo se basa en un enfoque minimalista con formas geométricas y una
paleta de colores contrastantes. Se usan formas sintetizadas. La tipografia Nunito se
utiliza para transmitir solidez, confianza y modernidad. En los disefios para redes
sociales se utilizan formas geométricas con opacidad y algunas imagenes para
transmitir el estilo minimalista y moderno de la marca.
5.2 Descripcion técnica del producto o servicio

Tema: El rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes
sociales de la U. E. Ecuatoriano Holandés

Autor: Erik Samuel Villacis Ortiz

Tutor: Carolina Elizabeth Maldonado Chérrez

Beneficiario: Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés

Alcance: Ciudad de Ambato

5.2.1 Objetivos del proyecto.

5.2.1.1 Objetivo general.

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de
la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés.

5.2.1.2 Objetivos especificos.

e Redisenar la identidad visual de la U.E. Ecuatoriano Holandés.
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e Proponer un cronograma de medios y plan de contenidos.

e Desarrollar piezas graficas para su difusion en redes sociales.

5.2.2 Estrategias.

e Rebranding de la U.E. Ecuatoriano Holandés.

e Marketing de contenidos.

e Piezas publicitarias.

5.2.3 Matriz estratégica.

Tabla 8

Matriz estratégica

Tactica Accion Recurso
Rebranding Elaboracion de Brief Investigacion
Conceptualizacion de Brief
ideas Software de disefio
Desarrollo de identificador
visual
Desarrollo de manual de
marca
Tactica Accion Recurso
Marketing de Definir medios de Investigacion
Contenidos difusion Software de disefio

Desarrollo de cronograma

de contenidos

Interaccion
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Desarrollo de plan de
contenidos

Creacion de contenido de

valor
Tactica Accion Recurso
Piezas Publicitarias Desarrollo de posts para Investigacion

Facebook e Instagram
Reel publicitario para
Facebook, Instagram vy

TikTok

Software de disefio

Guion

Instalaciones de la U.E.

Ecuatoriano Holandés
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5.2.4 Cronograma de produccion.
Tabla 9

Cronograma de medios

Diciembre Enero Mayo Junio

Acciones / Semanas S1 S2 S3 S4 S1

Elaboracion de brief

Conceptualizacion de

ideas

Desarrollo de

identificador visual

Desarrollo de manual

de marca

Definir medios de

difusion

Desarrollo de

cronograma

Desarrollo de plan de

contenidos

Desarrollo de posts

Reel publicitario

Aplicacion de la

campaiia
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5.2.5 Funcionalidad.

La propuesta de la aplicacion de las estrategias de rebranding y de marketing
digital es funcional debido a que permite que la U.E. Ecuatoriano Holandés pueda
actualizar su identidad visual para que pueda adaptarse a los cambios en la educacion.
También esto puede ayudar en la percepcion de la institucion con la finalidad de atraer
mas estudiantes, personal y el interés de la comunidad en general, ademas de generar
confianza y credibilidad.

5.2.6 Valor agregado.

El valor agrado que tiene el presente proyecto es que ha sido realizado por
alguien que cuenta con los conocimientos necesarios para llevar a cabo un proyecto de
rebranding y una campafia de marketing digital. Los conocimientos adquiridos a lo
largo del tiempo pueden garantizar la consistencia estética en todos los materiales.

5.2.7 Materiales e insumos y/o productos y servicios.

Tabla 10

Materiales e insumos

Recursos Descripcion

Institucionales Universidad Técnica de Ambato

Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés

Humanos Tutor de Tesis
Miembros de la U. E. Ecuatoriano Holandés
Profesionales en Disefio Grafico

Publico Objetivo

Tecnologicos Computador

Internet
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Software de Escritura:

e Word

e Blog de Notas

Software de Disefio:

e Adobe Illustrator

e Adobe Photoshop

e Adobe After Effects
e Adobe Premier

e Adobe XD

5.2.8 Presupuesto.

Tabla 11

Presupuesto
Descripcion Costo
Imagotipo 300
Manual de Marca 150
Post para redes sociales y 4550

publicidad exterior (Vallas)

Video 100

Publicidad en redes

Meta Ads 280
TikTok Ads 70
Total 5450
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5.3 Construccion del prototipo

5.3.1 Imagotipo.

Un imagotipo es un tipo de identificador que llega a combinar un elemento
grafico como lo puede ser un simbolo y también el texto para tener unidad visual, es
el resultado de la fusion entre un isotipo y un logotipo. En base a las entrevistas,
encuestas y el brief que se realizaron para tener una idea mas clara acerca de la
percepcion actual que se tiene de la marca, se comenzé a realizar el proceso de
bocetaje, teniendo como resultado 4 bocetos finalistas tanto del isotipo y el logotipo.

El brief dirigido al rector se encuentra en el Anexo No. 5

En los bocetos se conservo el concepto del molino, en dos de forma explicita
y en los otros dos de forma implicita, ademas de en estos ultimos tratando de
combinarlos con el concepto del escudo que tenia su identificador secundario. Estos
fueron descartados debido a que el concepto principal del molino se perdia por

completo.

svunuououuuaugnynll

Imagen 50. Bocetos de simbolos

Fuente: Autoria propia
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En cuanto al logotipo se probo de distintas maneras, como lo es la tipografia
en caja alta, caja baja, combinado, centrado y alineado a la izquierda. Al tener un
logotipo alineado a la izquierda puede contribuir a una sensacion de consistencia visual
dentro del disefio general del imagotipo. Esta alineacion coherente puede ayudar a

crear una apariencia ordenada y profesional en la marca.

TR EYEEEI'EEE R

LEME::[‘LO EDUCATIVA __uu:ot\oérfxﬁ-':r{jﬁmo

UVATORIAVG Y * FCUATORIANO.
HOLAND:S HOLANDES

Unided Educdiv - — At dad Edicat iR
Ecudtoriono / ECYﬂf‘or;'ar*o

1 ¢
Htjlondglz, ;i Holanclde

Imagen 51. Bocetos de logotipos
Fuente: Autoria propia
Finalmente se opt6 por el lado del Isotipo la opcion 3 y en el caso del Logotipo

por la opcion 4, luego se procedi6 a digitalizarla en el software de Adobe Illustrator.

Imagen 52. Vectorizacion de isotipo

Fuente: Autoria propia
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Unidad Educativa
Ecuatoriano
Holandes

Imagen 53. Vectorizacion logotipo

Fuente: Autoria propia

El nuevo disefio conserva el concepto del molino de viento sobre los campos,
que historicamente ha sido un simbolo emblematico asociado con Holanda. Esta
imagen evoca un sentido de tradicidn, conexion con la naturaleza y, ademas, simboliza
la idea de aprovechar el viento como fuente de energia. Sin embargo, el disefio ha sido
simplificado y modernizado para adaptarse a los estandares visuales contemporaneos
y representar adecuadamente la vision actual de la institucion como una unidad
educativa completa y moderna.

En cuanto a la fuente tipografica se opt6 por utilizar una tipografia existente,
la fuente tipografica escogida fue Nunito en su version Black. Esta fuente tipografica
al ser sin remates (San Serif), es de apariencia clara y legible, lo cual es esencial para
comunicar el nombre de la institucion educativa de manera efectiva. También
resolviendo el problema en cuanto a la jerarquia en tamafios con el identificador
anterior, en el cual tenia mas relevancia las palabras “Unidad Educativa” que el propio

nombre de la institucion.

Unidad Educativa
Ecuatoriano
Holandes
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Imagen 54. Imagotipo a una tinta

Fuente: Autoria propia

5.3.2 Cromatica.

De acuerdo con las respuestas obtenidas en el brief dirigido al rector de la
unidad educativa y las encuestas dirigidas al pblico objetivo, se optd por mantener
los colores con los que ya contaba la identidad visual anterior, pero esta paleta de
colores cuenta con variaciones en todos sus colores para ajustarlas al redisefio de la
identidad visual ademas de sus reproducciones en medios impresos.

El Azul y Anaranjado fueron escogidos como colores principales, esto se debe
a que el Azul puede llegar a reflejar confianza, serenidad ademas de la comunicacion
efectiva. En el entorno de una Unidad Educativa, puede evocar la idea de un entorno
tranquilo, estimulante y propicio para el aprendizaje. Se lo combina con el Anaranjado
intencionalmente con el Azul para crear un equilibrio visual atractivo, se puede asociar
con energia, creatividad y pasion, ademas de resaltar la combinacion de identidades
culturales representadas por la institucion.

Para los colores secundarios se incluyen el Rojo, Celeste, Amarillo y Verde,
los cuales agregan dinamismo y versatilidad al esquema cromatico. El uso estratégico
del Blanco y Negro complementa la paleta cromética, aportando equilibrio y contraste
visual, ambos colores son esenciales para garantizar la legibilidad y coherencia visual

en diversas aplicaciones y medios.
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Colores principales

Pantone P 102-8

Colores secundarios

Pantone P 115-6

Imagen 55. Paleta de colores
Fuente: Autoria propia

5.3.3 Imagotipo version principal.

Unidad Educativa
Ecuatoriano
Holandes

Imagen 56. Propuesta de identificador visual
Fuente: Autoria propia

5.3.4 Reduccion del identificador.

Unidad Educativa
Ecuator!a no Ecuatoriano
Holandes
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Pantone P 34-8

#E52329 #FFEF2C

R: 229 C: 0% R: 255 C:5%

G:35 M:94% G: 239 M:0%

B:41 Y:84% B: 44 Y: 84%
K: 0% K: 0%

Pantone P 52-8 Pantone P 1-7

#164194 #EA5BOC

R:22 C:100% R: 234 C:1%

G:65 M:79% G:91 M:75%

B: 148 Y: 4% B:12  Y: 100%
K: 0% K: 0%

#36A9E1 #52AE32

R:54 C:70% R: 82 C:70%

G:169 M:16% G: 174 M:0%

B: 225 Y: 0% B: 50 Y: 100%
K: 0% K: 0%

Pantone P 151-8



Imagen 57. Reducciones del identificador visual
Fuente: Autoria propia

5.3.5 Version alternativa.

Imagen 58. Version alternativa
Fuente: Autoria propia

5.3.6 Area de respeto.

Imagen 59. Area de respeto

Fuente: Autoria propia
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5.3.7 Fuentes tipograficas.

Nunito Regular Arial Regular

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Aa Bb Co Dd Ee  Gg wHh G

Kk Ll Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss Tt Kk LI Mm Nn Oo Pb Qq Rr Ss Tt

Uu W Ww Xx Yy Zz Uu Vv Ww Xx Yy Zz

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

- T 0

Nunito Black Arial Black

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ili Jj Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj

Kk LL. Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt

Uu W Ww Xx Yy 2z Uu Vv Ww Xx Yy Zz

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 o0
+ - “wn 0 + - “n O

Imagen 60. Fuentes tipograficas
Fuente: Autoria propia

5.3.8 Aplicacion del identificador sobre fondos.

Unidad Educativa Unidad Educativa Unidad Educativa
Ecuator!ano Ecuator!ano Ecuator!ano
Holandés Holandés Holandés

Unidad Educativa Unidad Educativa
Ecuator!ano Ecuator!ano
Holandés Holandés

Imagen 61. Aplicacion sobre fondos
Fuente: Autoria propia

5.3.9 Positivo y negativo.

4 N\

Unidad Educativa Unidad Educativa
Ecuatoriano Ecuatoriano
Holandes Holandes

Imagen 62. Positivo y negativo

Fuente: Autoria propia
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5.3.10 Usos no permitidos.

Unidad Educativa
Ecuatoriano
?
Holandés

Y% Unidad Educativa
dﬂ% Eeuatoriane
o Holandés

=

Unidad Educativa
Ecuatoriano
Holandés

Cambio de posicion

Aplicacion de

Cambio del tamaiio

de los elementos trazo de letra
Unidad Educativa Unidad Educativa Un dad Educat va
Ecuatoriano Ecuatoriano =cuator ano
Holandés Holandés Holandes
Cambio de color Distorcion Aplicacion de

degradados

Unidad Educativa
Ecuatoriano
Holandés

Unidad Educativa
Ecuator!ano
Holandes

Unidad Educativa
Ecuatoriano
Holandés

Cambio de fuente
tipografica

Cambio de jerarquia

de los elementos

Imagen 63. Usos no permitidos

Fuente: Autoria propia
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5.3.11 Seiialética.

Enfermeria E Secretaria P:;Las:fes I
Cocina E DECE Audiovisuales
Comedor g Inspeccion S.S.H.H

Rectorado Vicerrector S.S.H.H

Primero ocavo  [of)|| i
saundo [ | it )
il
S

Ro
Bo

sl 0

Imagen 64. Senialética

Fuente: Autoria propia

5.3.12 Uso del identificador en fotografia.

Para el uso del identificador en fotografia se aplica una reticula de 5 filas x 8
columnas, con un desplazamiento interno de 50 pixeles, la foto tiene un formato de
16:9, el identificador se coloca en la tltima fila y las 2 ultimas columnas en la parte

inferior derecha, en su version a una tinta color blanco.

152



licuatoriano
Holandés

Imagen 65. Aplicacion del identificador en fotografia
Fuente: Autoria propia

5.3.13 Papeleria.

ceeeeoeoae
EERERREssmazaRaEs
| T

Unidad Educativa
Ecuator!ann
Holandés

| \ |

| |

| J J
asimeay
Ecuatorianc
Holandés

Imagen 66. Papeleria

Fuente: Autoria propia
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5.3.14 Formatos para redes sociales.

Tabla 12

Formatos para redes sociales

Facebook
Foto de perfil 170 x 170 px
Portada 851 x 315 px
Cuadrada 1200 x 1200 px
Retrato 630 x 1200 px
Paisaje 1200 x 630 px
Video 1080 x 1080 px
Stories 1080 x 1920 px
Instagram

Foto de perfil

320 x 320 px

Cuadrado 1080 x 1080 px
Retrato 1080 x 1350 px
Paisaje 1080 x 566 px
Stories 1080 x 1920 px
Miniaturas 161 x 161 px hasta 1080 x 1080 px
Reels Aspecto 9:16 (1080 x 1920 px)

TikTok

Foto de perfil

200 x 200 px

Paisaje

1920 x 1080 px

Retrato

1080 x 1920 px

Cuadrado

1080 x 1080 px
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Historias 1080 x 1920 px

Videos 1080 x 1920 px
Whatsapp (Business)
Foto de perfil 192 x 192 px
Foto de portada 1600 x 685 px
Historia 1920 x 1080 px
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5.3.15 Cronograma de medios.
Tabla 13

Cronograma de medios

Lanzamiento del rebranding de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés

2 meses Mayo Junio

Medios de | Piezas S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3

difusion graficas

Facebook | Posts

Stories

Reels

Instagram | Posts

Stories

Reels

TikTok Videos

Whatsapp | Stories
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5.3.16 Plan de contenidos.

5.3.16.1 Semana 1.

Tabla 14

Semana #1

Semana 1: Expectativa

Dia Categoria Copy Formato Redes
Lunes Intriga jEmpezamos la cuenta Post Facebook
regresival Stories Instagram
Algo emocionante se estd Whatsapp
gestando en la Unidad
Educativa Ecuatoriano
Holandés. iMantente
atento para descubrir qué
estamos tramando! @ @
#ALaEspera
#RebrandingEH
#ForjandoMentesBrillantes
Miércoles  Anticipacion En la Unidad Educativa Post Facebook
Ecuatoriano Holandés Stories Instagram
estamos creando algo inico Whatsapp

para todos ustedes.
(Adivinan de qué se trata?

A 4

#ALaEspera
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#RebrandingEH

#ForjandoMentesBrillantes

Viernes Emocion iSensacion de mariposas en  Post Facebook
previa el estomago! La Unidad Stories Instagram
Educativa Ecuatoriano Whatsapp
Holandés se renueva. %’
La gran revelacion se
acerca.
#LaEsperaTermina
#RebrandingEH
#ForjandoMentesBrillantes
5.3.16.2 Semana 2.
Tabla 15
Semana #2
Semana 2: Lanzamiento
Dia Categoria Copy Formato Redes
Lunes Revelacion  jEs hoy! La Unidad Post Facebook
Educativa Ecuatoriano Stories Instagram
Holandés se transforma en Reels Whatsapp
algo extraordinario. &= Video TikTok

iDescubre nuestro nuevo

look y propdsito!
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#Rebranding
#EducacionDeExcelencia
#Nuevalmagen

#ForjandoMentesBrillantes

Miércoles

Bienvenidos

a una nucva

€ra

Bienvenidos a la nueva era

de la Unidad Educativa
Ecuatoriano Holandés.
Descubre nuestras

novedades y como estamos

innovando en la educacion.

Ve

#RenovacionEducativa
#NuevasExperiencias
#EducacionDeCalidad

#ForjandoMentesBrillantes

Post

Stories

Facebook
Instagram

Whatsapp

Viernes

Celebracion

del cambio

iEl cambio es
emocionante!  Comparte
este momento especial con
nosotros mientras
celebramos el lanzamiento

de nuestra nueva imagen.

2

Post

Stories

Facebook
Instagram

Whatsapp
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#RenovacionEducativa

#NuevasExperiencias
#EducacionDeCalidad
5.3.16.3 Semana 3.
Tabla 16
Semana #3
Semana 3: Actividades
Dia Categoria  Copy Formato  Redes
Lunes Pasion por ;Tienes preguntas sobre Post Facebook
la educacion nuestra unidad educativa? Stories Instagram
iEste espacio es para ti! Whatsapp

Participa en  nuestras

preguntas y respuestas
donde abordaremos temas
nuestro

sobre enfoque

educativo, proyectos en

desarrollo y mucho mas.

iEsperamos tus preguntas!

Ye

#PreguntasYRespuestas
#ConoceMasDeNosotros
#EducacionTransparente

#ForjandoMentesBrillantes
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Miércoles Excelencia  En cada rincon de nuestra Post Facebook
académica  institucion, promovemos la Storie Instagram
excelencia académica y el Whatsapp
crecimiento personal. [
Unete a nosotros en este
viaje educativo. @ @
#ForjandoMentesBrillantes
Viernes Inspiracion  Explora el lado humano de Reels Facebook
educativa la. Unidad  Educativa Video Instagram
Ecuatoriano Holandés. TikTok
iConoce a nuestro
talentoso personal! @ @
#ConoceMasDeNosotros
#ForjandoMentesBrillantes
5.3.16.4 Semana 4.
Tabla 17
Semana #4
Semana 4: Clausura
Dia Categoria Copy Formato Redes
Lunes Reconocimiento jLlegamos al final de un Post Facebook
increible afio académico en  Stories Instagram
la  Unidad Ecuatoriano Whatsapp

Holandés! ©
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jFelicitaciones a nuestros
estudiantes por sus logros!

#ForjandoMentesBrillantes

Miércoles  Recuerdos y Recordamos  momentos Post Facebook
agradecimiento  especiales, amistades Stories Instagram
formadas y conocimientos Whatsapp

adquiridos.  Gracias a

nuestros estudiantes por
otro afio memorable.

#ForjandoMentesBrillantes

Viernes Cierre del afio Con gratitud y emocion, Post Facebook
lectivo cerramos este capitulo del Stories Instagram
afio escolar en la Unidad Whatsapp

Educativa Ecuatoriano

Holandés. jHasta el

proximo  afio  lectivo,
estudiantes! @ @

#HastaPronto

#ForjandoMentesBrillantes

Publicar con demasiada frecuencia puede llegar a ser molesto para varios
usuarios, y a su vez publicar con poca frecuencia puede hacer que la unidad educativa

pierda visibilidad, publicar tres veces a la semana los dias lunes, miércoles y viernes,
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puede ser un buen equilibrio para mantener a los usuarios comprometidos sin llegar a

molestarlos.

5.3.17 Guion para reel publicitario.

Tabla 18

Guion de reel publicitario

Toma Escena Voz en off

1 Imagen del exterior de jBienvenidos a la nueva
la institucion. Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés!

2 Transicion sueve hacia Un  lugar donde la
el interior de la escuela, excelencia académica se
mostrando a estudiantes encuentra con la
caminando por los creatividady lainnovacion.
pasillos.

3 Profesores Nuestros profesores
interactuando con apasionados estan
estudiantes. comprometidos en brindar

la mejor educacion.

4 Muestra el nuevo Hemos renovado nuestra
identificador de la 1identidad para un futuro
institucion brillante.

5 Imagenes rapidas de jExplora oportunidades

actividades

infinitas 'y descubre tu

potencial en la Unidad
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extracurriculares,

deportes, eventos

Educativa Ecuatoriano

Holandés!

Fade out: Contacto y

redes sociales

iSiguenos en nuestras redes

sociales y Uunete a esta

emocionante
transformacion!
Fade out: Identificador Unidad Educativa
de la institucion Ecuatoriano Holandés,

forjando mentes brillantes.

5.3.18 Post produccion reel.

@ Adobe Premiere Pro 2024 -

Archivo_Edicion _Clip_Secuencia_ Marcadores _Graficosy ttulos Ver Ventana

Ayuda

Imagen 67. Captura postproduccion Premiere Pro

Fuente: Autoria propia
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@ Adobe After Effects 2024 - C:\Us K o = o «
Archivo_Editar_Composicién Efecto Animacion Ver Ventana Ayuda
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Imagen 68. Captura animacion de identificador visual After Effects
Fuente: Autoria propia
5.3.19 Redes sociales.

Los posts para redes sociales en su totalidad estdn hechos con una reticula, la

reticula consta de un desplazamiento interno de 50 pixeles.

e Dentro del desplazamiento en artes horizontales se utiliza 4 filas x 6

columnas con un medianil de 10 pixeles en ambas.

educativo!

[FORIANDO MENTES BRILLANTES!




Imagen 69. Reticula formato horizontal
Fuente: Autoria propia
e Dentro del desplazamiento en artes cuadrados se utiliza 6 filas x 6

columnas con un medianil de 10 pixeles en ambas.

flolandds

Feliciﬂacio

"JL? a nuestros

g 1]

Imagen 70. Reticula formato cuadrado
Fuente: Autoria propia
e Dentro del desplazamiento en artes verticales se utiliza 6 filas x 4

columnas con un medianil de 10 pixeles en ambas.

Holandés

;l'Jne!te a npsotros en
este viaje Tducai

Imagen 71. Reticula formato vertical

Fuente: Autoria propia
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e Dentro del desplazamiento en la portada de Facebook se utiliza 6 filas

x 4 columnas con un medianil de 10 pixeles en ambas.

\ Unidad Educativa

/‘\ Ecuatoriano

Holandés
=

Imagen 72. Reticula formato horizontal #2

Fuente: Autoria propia

Como se aprecia las filas y columnas siempre van en numeros pares, la
informacion va en la primera mitad de las filas y columnas, asi como las imagenes en
la otra mitad, esto puede variar dependiendo de la cantidad de informacion a mostrar
en el post en donde las imdgenes pueden ocupar mas de la mitad de las filas y columnas
o su vez en el tamafio de imagen que se vaya a utilizar.

Cuando hay una imagen debajo de un color este pasard a tener un 85% de
opacidad para que se pueda apreciar mejor la imagen sin perder el foco principal de la
imagen que llegue a estar por encima de estas, si no hay una imagen de fondo el color
la opacidad del color s6lido sera del 100%

En el fondo de los artes promocionales para publicidad se utiliza una textura

que simule el papel, en este caso la textura se la utiliza a un 50% de opacidad.
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Imagen 73. Textura

Fuente: Autoria propia

En el Anexo No. 6 se encuentran las firmas por parte de los representantes
legales de los estudiantes que prestaron su imagen para la construccion de los posts

que se encuentran a continuacion.

Imagen 74. Foto de perfil

Fuente: Autoria propia
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Unidad Educativa
Ecuatoriano

Holandés

Imagen 75. Post #1

Fuente: Autoria propia

Algo emocionante

esta por llegar...

Imagen 76. Post #2

Fuente: Autoria propia
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iSensacion de mariposas
en el estomago!

Nuestra institucion se esta renovando...

Imagen 77. Post #3

Fuente: Autoria propia

Ecuatoriano
Holandés

:l:lnete a
nosotros en

este viaje
educativo!

iFORIANDO MENTES BRILLANTES!

Imagen 78. Post #4

Fuente: Autoria propia
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Ecuatorians
Holandés

iConoce a nuestro
talentozo personal!

Karen Pintado
Maestra de Inglés

iFORJANDO MENTES BRILLANTES!

Imagen 79. Post #5

Fuente: Autoria propia

Ecuatoriano
Holandés

iFelicitaciones a nuestros
estudiantes por sus logros!

Imagen 80. Post #6

Fuente: Autoria propia
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COMUNICADO
IMPORTANTE

En vista del estado de excepcidn que atraviesa actual-
mente Ecuador, y en consonancia con las medidas gu-
bernamentales para salvaguardar la salud y seguridad
de todos, queremos informarles que nuestra institucion
permanecera cerrada temporalmente.

La salud y bienestar de nuestros estudiantes, personal
y sus familias es nuestra prioridad absoluta. Por lo
tanto, hemos tomado esta decisidn con el fin de contri-
buir a los esfuerzos de contencion y prevencién de la
propagacién del virus.

Agradecemos su comprensidn y cooperacion durante
este perfodo desafiante. Estaremos monitoreando de
cerca la situacion y proporcionando actualizaciones
segun corresponda.

Manténgase seguro y saludable.

Ecuatorianc
Holandés

Imagen 81. Post #7

Fuente: Autoria propia
Ecuatoriano
Holandés

iHasta el proximo ano
lectivo, estudiantes!

Imagen 82. Post #8

Fuente: Autoria propia
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Unidad Educativa
Ecuatoriano
Holandés

MATRICULAS
ABIERTAS

# Nivel Inicial (3 a 4 afios)
® Educaciéon General Basica

# Primero de Bachillerato

jFORJIANDO MENTES
BRILLANTES!

@ 0992900846

0 Barcelona y Manuelita Sdenz

Imagen 83. Post #9

Fuente: Autoria propia

Unidad Educativa
Ecuatoriano

Holandés

© 9932000846 ¢f | Eruato

Imagen 84. Portada Facebook

Fuente: Autoria propia
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iForjando mentes brillantes!

Imagen 85. Portada Whatsapp

Fuente: Autoria propia

Ecuatoriano
Holandés

iListos para el retorno
a clases?

Imagen 86. Story #1

Fuente: Autoria propia
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Ecuatoriano
Holandés

;l]nete a nosotros en
este viaje educativo!

Imagen 87. Story #2
Fuente: Autoria propia

5.3.20 Reel/ Story.

Contdictanos a
través de:

@ Ecuatoriano Hotandés
@ecuatoriano_holandes

@ Ecuatoriano Hotandés

4
Unidad Educativa @ 0992900846
Ecuatoriano .
Holandés ¢ @ ecuatorianoholandes@hotmail.com

o Barcelona y Manuelita Sdenz

Imagen 88. Capturas video reel

Fuente: Autoria propia
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5.3.21 Publicidad Externa.

Unidad Educativa
Ecuatoriano
Holandés

MATRICULAS ABIERTAS

® Nivel Inicial (3 a 4 afios)
® Educacién General Bdsica

@ Primero de Bachillerato

FORIANDO MENTES BRILLANTES!

@ 0992900846 0 Barcelona y Manuelita Sdenz

Imagen 89. Valla publicitaria

Fuente: Autoria propia

5.3.22 Campaia en redes sociales.

5.3.22.1 Meta Ads.

Para la realizacion de una campafia en Meta Ads se encuentra varios apartados,
en primera instancia estd el de crear campana, conjunto de anuncios y finalmente
anuncios, en los cuales encontraremos varias opciones para la configuracion de la
campana.

5.3.22.1.1 Crear camparia

Al momento de crear una nueva campafia en Meta Ads nos arroja dos
apartados, en el primero es el “Tipo de compra” el cual tiene para escoger dos
opciones, en este caso seleccionaremos “Subasta”, debido a que esta opcion permite
competir con otros anunciantes por la ubicacidon de los anuncios. El costo por clic
(CPC) se determinara en funcion de la puja se haga y de la competencia que haya por

la palabra clave o el publico objetivo que se vaya a seleccionar.
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En el segundo apartado “Elige un objetivo de campafia”, se recomienda escoger
la opcion “Reconocimiento”, debido a que esta nos permite dar a conocer la marca y

su nueva imagen a un publico amplio.

Crear campaia
U
Tipo de compra

Subasta

Elige un objetivo de campafia

Y - [

Tréfico

13
®)  interaccion
v

Reconocimiento
Clientes potenciales
Muestra tus anuncios a las personas
que tengan mas probabilidades de
&% Promocion de aplicacion recordarlos.
Ideal para:

Alcance @
Ventas

Reconocimiento de marca @

Reproducciones de video @

Reconocimiento de laubicaciondela o v

Mas informacién sobre los objetivos de la campafia Cancelar m

Imagen 90. Captura configuracion Meta ads #1

Fuente: Autoria propia

También podemos asignar un nombre a la campafia, ademas de los conjuntos

de anuncios.

Crear campaiia

Ideal para:
Alcance @
M| ventas
Reconocimiento de marca ©
Reproducciones de video ©

Reconocimiento delaubicaciéndela ¢
tienda

Asigna un nombre ala campafia - Opcional

[ Campafia
Incluye el objetivo d fa campaia  Ia optimizacien del presupuesto.
Asigna un nombre a esta campafia

88 Conjunto de anuncios
Determina t audiencie, ubicaciones, programaciény gasto.

Crearconjunto. | Asigna un nombre a este conjunto de anunci.

@ Anuncio
Contiene toda k2 configuracién del contenido del anuncio

Crearanun. w || Asignaun nombre a este anuncio

Mas informacién sobre los objetivos de la campafia Cancelar m

Imagen 91. Captura configuracion Meta ads #2

Fuente: Autoria propia
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En cuanto al presupuesto se recomienda el gasto de entre 5 a 15 dolares diarios,
incluso siendo menor y dependiendo de los resultados este presupuesto puede variar,

para este caso se ha establecido en 10 dolares diarios durante 4 semanas.

x Q a ) B8 Campafia Rebranding U.E. Ecuatoriana Holandés > 88 4 Conu [ 4 Anuncis ) En borrador D

I Campafia Rebranding UE. Ecuatoriano

e AN E

Presupuesto de la campaiia @
) Presupuesto diario . | 10008 uso

gl Tu gasto diario maxima es de 12,50 § y 1u gasto semanal méximo

Estrategia de puja de la campafia
> Volumen més alto

Programacién de presupuesto @

# Programacion de presupuesto m X

rogramar aumentos de

Probar programacian de presupuesto

Al hager clic en Publicar’, las Condiciones y normas de |a publicidad de Facebock.

ad0 10403 los cambios Descartarboracer [

Imagen 92. Captura configuracion Meta ads #3

Fuente: Autoria propia

5.3.22.1.2 Conjunto de anuncios

Se coloca un nombre al conjunto de anuncios, en este caso para se le dio el
nombre de Anuncios semana 1 — Expectativa, este conjunto de anuncios lo podemos
copiar y editarlos para cambiarlos de nombre, contenido y fechas de inicio y de
finalizacion. Ademas, se escoge la opcion de maximizar el alcance y de ver si la pagina

que queremos promocionar es la correcta si se tiene mas de una en su administracion.

X Q Busca 0 [OCampafia Rebranding U E. Ecuatorlano He > S8 Anuncios semana 1 - Expectativa B 1 Anuncio O En borrador [<]
al & Editar © Revisar
[ Campaiia Rebranding U.E. Ecuatoriano H..

4 5% 4nuncios semana 1 - Expectativa @ Nombre del conjunto de anuncios .

L 5 SRS g, Definicion de la audiencia @
° P Expectitva Anuncios semana 1 - Expectativa Crear plantilla Tu BUdIEncia 65 demasia00 esecifica para Que se

muestren tus anuncios. Intenta ampliaria
83 Anuncios semana 4 - Clausura —
@ Reconocimienta Especiica amplia
B Clausura LN

Objetivo de rendimiento @ Tamafia de Iz audiencia estimada: 3400 - 3900 @
89 Anuncios semana 2 - Lanzamiento
Maximizar el alcance de los anuncios - )
e
B Lanzamienta e P
B8 Anuncios semana 3 - Actividades
= S Pagina de Facebook Resultados diarios estimados
0 Actividades L
% Unidad Educativa Ecuatorianc Holandés il No hay resultados diarios estimades disponibles
para esta campana porque tiene un presupuesto
Objetivo de caste por resultado @ optimizado en todas los conjuntos de anuncios.
o ard gastar t " n ayer 1000 impre:

Al hacer clic en "Publicar’, aceptas las Condiciones y normas de a publicidad de Facebook
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Imagen 93. Captura configuracion Meta ads #4

Fuente: Autoria propia

En el apartado de presupuesto y calendario tenemos la opcidon de configurar la
fecha de inicio y finalizacion de los anuncios en este caso para la “Semana 1” va desde
el 27/5/2024 hasta el 31/5/2024. En el caso de las semanas 2, 3 y 4 las fechas van a

variar segun el calendario de publicacion.

Q Bust @ [0 Campaia Rebranding U.E. Ecuatoriano H 2% Anuncios semana 1 - Expectativa 11 Anunc © Enborrader &

& Edtar @ Revisar

[3 campana Rebranding U.E. Ecuatoriana b
@ Presupuesto y calendario

Definicién de la audiencia @

B8 Anuncios semana 1 - Expectativa
Presupuesto @

[ Expectativa Tu seha conun de campafia de Advantage
Accede al nivel de campafia para hacer cambios

88 Anuncios semana 4 - Claus
88 Anuncios semana 4 - Clausura Programecién ©

O Clausura - Fecha de inicio

27/5/2024 [ LR

88 Anuncios semana 2 - Lanzamiento

[ Lanzamienta ' > Finalizacion

- - +| Definir una fecha de finalizacion
B8 Anuncios semana 3 - Actividades
31/5/2024 [ CRERH Resultados diarios estimados

[ Actividades -
No hay resultados diarios estimados disponibles
para esta campafia porque tiene un presupuesto

optimizado en todos los conjuntos de anuncios.

Menos «
Programacién de presupuesto @

Afiadir entradas en la configuracion de la campafia

Al hacer clic en "Publicar”, aceptas las Condiciones y normas de la publicidad de Facebaok.

Imagen 94. Captura configuracion Meta ads #5

Fuente: Autoria propia

En cuanto a la audiencia, el objetivo es llegar a padres de familia de 30 a 40
anos, de la ciudad de Ambato especificamente para que los anuncios no lleguen a
personas de otras ciudades o provincias, también se puede colocar que se buscan

padres que cuenten con hijos de entre 3 a 17 afios.
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Q Busca D [ campafia Rebranding U.E. Ecuatorian: > B8 Anuncios semana 1 - Expectativa 11 Anuncic O En borrador [ ]

& Editar @ Revisar

D campafia Rebranding U.E. Ecuatoriano H

B8 Anuncios semana 1 - Expectativa
O Expectativa

88 Anuncios semana 4 - Clausura
B clausura

88 Anuncios semana 2 - Lanzamiento

g seguir estableciendo limites para controlar

@ Audiencia

Define quién quieres que vea tus anuncios. Mas informacion

Mejorar el rendimiento con la audiencia de Advantage+

Deja que nuestra avanzada tecrologia publicitaria encuentre automaticamente

la audiencia de esta campafia para ayudar

no. Mis informacion sobre la audienci

Resultado potencial

Hasta un 33 % menor coste por resultado

ar el rendimiento. Puedes
uede ver 1Us anuncios y quién

Definicién de la audiencia @

Amplia

[ Lenzarrierto ) b
T 1
an 4
Anuncios sema stividade:
88 Anuncios semana 3 - Actividades Lo madvarcsa e Advaniaget
Resultados diarios estimados
[ Acthvidades LU )

Crear audiencianueva  Usar audiencia guardada = Mo hay resultados diarios estimados disponibles
para esta campaiia porque tiene un presupuesto
Padres optimizado en todes los conjuntos de anuncios.
Lugar:

Ecusdor: Amoato Tungurshua Province
Edad:

Al hacer clic en *Publicar’, aceptas las Condicianes y normas de la publicidad de Facebook.

Cemar  + Sehan guardado todos les cambios

Imagen 95. Captura configuracion Meta ads #6

Fuente: Autoria propia

> BB Anuncios semana 1 - Expectativa > [ Anun: O En barrador [ ]

£ Edtar  ® Revisar

A = " = Padres -
82 Anuncios semana 1 - Expectativa n de la audiencia @

Lugar:

Expactativa
a Ecuador: Ambate Tungurahua Provines

B8 Anuncios semana 4 - Clausura Edad:

040 Amplia
]

89 4 8 2- Lanzamisnto

B Lanzamienta w B

© Prueba la segmentacion detallada de Advantage B X
B8 Anuncios semana 3 - Actividades Te recomendamos ampliar tu seleccidn para mejorar el rendimiento. Si
quieres activarla, puedes duplicar tu audiencia y seleccionar la
3 Actividades ey segmentacion detallada de Advantage.

untados disrios estimados dispanibles
campaiia porquie fiene Un presupuesto
todas los conjuntos de anuncios.

Duplicar audiencia

Mas informacion

Editar

Al hacer clic en "Publicar’, aceptas las Condiciones y normas de |z publicidad de Facebeok.

Imagen 96. Captura configuracion Meta ads #7

Fuente: Autoria propia

5.3.22.1.3 Anuncios

En el siguiente apartado podemos colocar un nombre al anuncio ademas de su
configuracion, en el cual se ha escogido la opcion de un solo video o imagen debido a
que un post se publica pasado un dia desde lunes hasta viernes, si hubieran mas
conjuntos se tomarian en cuenta otras opciones, ademas de también poder colocar el

copy en cada una, también se muestra una pequefia previsualizacion de como es que

los anuncios se van a ver, también en ellos se puede escoger los formatos ya estos sean
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cuadrados, verticales u horizontales, si los tamafios de las fotos no van acorde a los
formatos, la plataforma los adapta haciendo un recorte, por lo cual es preciso hacer los
posts en los formatos establecidos para no tener este problema. Luego de estas

configuraciones como paso final solo queda publicar el anuncio.

crianct > 88 Anuncios semana 1 - Expectativa > [l Expectativa © En borrador ®

Qe

¢ Editar  ® Revisar
[0 Campana Rebranding U.E. Ecuatoriana H.

89 Anuncios semana 1 - Expectativa @ Nombre del anuncio
g Vi eta o Compartir »  4* Vista previa avanzada
B pectativa Crea lantilla anuncio
B Expectativa Expectativa rear plantila
B3 Anuncios semana 4 - Clausura Facebook Seccion de noticias
Anuncio con socio Desactivado @ Noticias .

[ Clausura ! ) Publica anuncios con creadores, marcas y otras empresas.
Estos anuncios mostrardn ambas identidades en el
encabezado. Més informacién

Unidad Educativa Esuatariand 2
Helandds Xz

89 Anuncios semana 2 - Lanzamiento
La Unidad Educativa Ecuatoriane Holandés se
renuea, L3 gran revelssion sa scarca. @

[ Lanzmienia st @ dentidad . Vet o=
B9 Anciossemna 3 Actviades e *Piginade Facebock® Sensaciénde mariposas iy 0 R
L o = en el estomago! kM
@ Unidad Educativa Ecua 0 Holandés - Munstra instituelén 54 esté ronavands.. . e

O Actividades LR ]
® Selecciona una pagina para el conjunto de anuncios
En este anuncio debes seleccionar una pigina que
represente a tu empresa en el conjunto de anuncios
Se seleccionara la misma pagina automaticamente
para el anuncio.

Seleccionar pagina
Historlas y reels

ruenta da Inctanram @ = « ——

Al hacer clic en “Publicar’, aceptas las Condiciones y normas de la publicidad de Facebook

Cemrar ) Vi

Imagen 97. Captura configuracion Meta ads #8

Fuente: Autoria propia

Q Busos I [ Campafia Rebranding UE. Ecuateriano b 88 Anuncios semar Expectativa > [l Expectativa © En borrador ®
£ Edtar  © Revisar
[0 campana Rebranding UE. Ecuatoriano H.. == =
Configuracién del anuncio

B8 Anuncios semana 1 - Expectativa o -
L1 E @ Vi preia e Compartic ¥ " Vista previa avanzada

= Crear anuncio - anuncio

B Expectativa
Formato
88 Anuncios semana 4 - Clausura Elige coma quieres Facebook
Noticias

= s @ Un solo video o imagen
] e @ 0 un ¥ideo, & bitn una presentacion con varias ket kst Botsfaes

Holandds

A9 AN incing Aerdis 2= La

&8 Anuncios semana 2 - Lanzamiento Ls Unidad Educaiva Ecustoriana Holandés se
rerusva. of La gran revelacicn sa scarca. @

gente pusds v i

[ Lanzamiento w P
Coleccion iSensacién de mariposas
88 Anuncios semana 3 - Actividades. Grupo de articulos que se abre en una experie en el estomagol
pantalia completa Nuestra intitucién se estd renavand...
[ Actividades i
@ Hemos trasladado la opcién de experiencia X
instantanea I

(&)

Ahora puedes afiadir una experiencia instantanea
para tw anuncio en la nueva seccion de destine
siguiente
Historias y reels
| Anuncios de varios anunciantes (recomendado) @ - . f—
displayur com ° ° = i

Al hacer clic en *Publicar’, aceptas las Condiciones y normas da la publicidad de Facebook

Cear (O Verifica

Imagen 98. Captura configuracion Meta ads #9

Fuente: Autoria propia
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Q Bus O C[Ocampaf Hing U E. Ecuatoriano - > 33 Anuncios semana 1 - Expectativ W Expectativa O Enborrador ®

& Editar  © Revisar
Campafia Rebranding U.E. Ecuatoriano H
ELESraha sy ranot Ubicacion de Instagram Stories.
Més informacion
98 Anuncios semana 1 - Expectativa

Vista previa del Compartit »  ” Vista previa avanzada
B | Afiadir misica anlincie
W Expec
88 Anuncios semana 4 - Clausura " Seleccionar misica 0 Facebook e | Seccién de noticias
Noticias G + =

Texto principal @
B clausura L d Unidsd Educativa Ecustorisna 5
W otanges X

pin (]
82 Anuncios semana 2 - Lanzamienta = Seccicnes de video de Facebook

o £

anzamiento S )

P I @ Afadir opeidn de texto {Sensacién de maripbens m Lf] ﬂ
88 Anuncios semana 3 - Actividadas o ol ethmaa st EN L
) i G vt i s e reverencs.
B Actividades . »

Historias y reels

Al hacer clic en "Publicar’, aceptas las Condiciones y normas de la publicidad de Facebook

Imagen 99. Captura configuracion Meta ads #10

Fuente: Autoria propia

5.3.22.2 Tiktok Ads.

En TikTok Ads la configuracion no es tan diferente a la de Meta Ads, incluso
llegando a ser mas simple. Consta de 4 apartados:

5.3.22.2.1 Definir un Objetivo

En este apartado se recomienda escoger la opcion de “Interaccién con la
comunidad” debido a que esta opcidn te ayudara a aumentar el conocimiento de marca
y generar engagement con el publico objetivo.

TikTok: Ads Manager

@ Define un objetivo s Selecciona una audiencia Establece un presupuesto Crea un anuncio

Cudl es tu objetivo publicitario? [ Creacion bisica Creacion avanzada

[ Generacion de eportunidades de
venta

A
anunsios o
contacto de los clientes potenciales.

[2] Conversiones en el sitic web

Dirige aceiones vakosas hacla tu sitio wek

Imagen 100. Captura configuracion TikTok ads #1
Fuente: Autoria propia
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5.3.22.2.2 Selecciona una audiencia

En este apartado tenemos la segmentacion de la campaia, en ubicacion solo
nos deja seleccionar el pais, sin embargo, no nos deja seleccionar la ciudad.

En el punto de datos demograficos seleccionamos “Sin limite” debido a que
nuestro publico objetivo son padres de familia sin importar el sexo.

En edad, como se habia mencionado anteriormente el ptiblico objetivo es de 30
a 40 afos, pero aqui nos da la opcion desde 25-34 afios y de 35-44 afios, seleccionamos
ambas.

En idioma seleccionamos espafiol y en intereses “Educacion”.

Para finalizar en el apartado de “Personas que han realizado las siguientes
interacciones con videos” en el punto de “Definir con qué tipo de videos han
interactuado”, volvemos seleccionar Educacién. En “acciones relacionadas con
videos” tenemos 4 opciones para marcar, lo recomendado para seleccionar son las
siguientes opciones: Vistos hasta el final y Marcados con <<Me gusta>>. Esto debido
a que indican que los usuarios estan realmente interesados con el contenido ademas de
gustarles este contenido. Las otras dos opciones de: Comentados y Compartidos. Son
opcionales de escoger, debido a que no todos los usuarios comentan los videos que les
gustan y tampoco comparten los videos que les gustan.

Por ultimo, en el punto de “Comportamiento en los ultimos dias” se
recomienda elegir la opcion de “7 dias”, debido a que es més probable que los usuarios
que han interactuado con contenido educativo recientemente estén mas receptivos a

nuestro anuncio.
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TikTok: ads manager

0 Eohie oo 5 cerm s sl s, @ Pl sl

:Quién deberia ver tus anuncios?

a

~ Ubicacidn

Ecuador

* Datos demogrdficos.

Semo

Edad

siumte 1317 12 | s | M | 4vs4 sse

Espanial

Tidioma seleceionada

Imagen 101. Captura configuracion TikTok ads #2

Fuente: Autoria propia

TikTok: ads manager

~ Persanas que han realizado las sigulentes Inferacciones con videos

Deinit con qué tipo da videos han intoractuada

Imagen 102. Captura configuracion TikTok ads #3

Fuente: Autoria propia

5.3.22.2.3 Establece un presupuesto

En este punto tenemos 3 apartados. En el primero de: ;Para qué te gustaria
optimizar tu presupuesto? Se recomienda escoger la opcion de “Seguimiento”, debido
a que esta opciodn nos permite optimizar el presupuesto para obtener el mayor nimero
de reproducciones de video. También esta la opcion de “Vista al perfil”, pero en este

caso, nuestro objetivo principal es dar a conocer la nueva imagen de la unidad
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educativa, por lo que es mas importante obtener el mayor nimero de reproducciones
de video.

En el segundo apartado de: ;Qué presupuesto tienes? Nos deja desde los 10
dolares en adelante, por lo cual se recomienda comenzar por un presupuesto diario
bajo, en este caso $10. Es importante importante comenzar con un presupuesto bajo
para asegurarse de que el anuncio se estd mostrando a la audiencia correcta y que esta
obteniendo resultados.

En el tercer apartado es sobre: ;Cuando debe publicarse el anuncio? Aqui
tenemos dos opciones: 1.- Empezar ahora sin fecha de finalizacion y 2.- Establecer
fechas. Se puede escoger cualquiera, debido a que solo hay un video para publicar en
esta plataforma no es necesario establecer una fecha de finalizacion para la campaia.
Se puede dejar que la campana se ejecute hasta que se haya agotado el presupuesto o
hasta que se haya decidido que ya no es necesario seguir publicando el anuncio. Como
el objetivo principal es generar conocimiento de marca, se recomienda promocionar el

video al menos 7 dias.

TikTok: Ads Manager

@ Define un objetive e @) Selecciona una audiencia e (E) Establece un presupuesty s Crea un anuncia

¢Para qué te gustaria aptimizar tu presupuesto?

Saguimienta

£Qué presupuesto tienes?

Presupuesto

Presupuesto dia 10.00

iCusndo debe publicarse el anUNEIO?  zon berts: te-o5-00

Empezar ahora sin fecha de finalizacién
© Establecer fechas

2024-06-03 16:21 2024-06-07 16:21 :

Imagen 103. Captura configuracion TikTok ads #4

Fuente: Autoria propia
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5.3.22.2.4 Crea un anuncio

En el ultimo punto podemos colocar un nombre al anuncio o dejar el que nos
sale predeterminado, es recomendable ponerle un nombre debido a que también es la
ID. El nombre del anuncio se mostrara en los informes y notificaciones, si se llega a
publicitar mas videos y se tienen solo con nombres predeterminados, podria causar
confusion mas adelante. Aqui se puede subir uno o mas videos para publicitarlos, en
este caso se sube solo uno. Ademas, el texto que podemos colocar no debe pasar de
los 100 caracteres y tampoco puede tener emojis.

Por ultimo, se recomienda marcar la casilla que estd por debajo de la imagen
de perfil, debido a que las métricas de rendimiento asociadas de la campafa se
mostraran en el Centro de creatividad de TikTok For Business.

Luego de esto el anuncio esta listo para ser enviado.

TiKTOK: Ads anager

@ cfine un obistivo - @) Selecciona una audienci

Nombre del anuncio

Rebranding Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés

Archivos multimedia

- uuuuuuuuuuuuuuu rogssKa3u9320
@ Eam o

@ El video que has cargado aparecerd mas tarde en tu perfilde
TikTok

Textoy enlace

Imagen 104. Captura configuracion TikTok ads #5

Fuente: Autoria propia

186



5.3.23 Mockups.

[o]

Manual de
Marca

Imagen 105. Mockup #1

Fuente: Autoria propia

Facebook
Ecuatoriano Holandés

Imagen 106. Mockup #2

Fuente: Autoria propia
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Holandés

142 e X 1 . a0
- 2 = g
] o a
> 4 Ecuatoriano
e =

Instagram
@ecuatoriano_holandes

Imagen 107. Mockup #3

Fuente: Autoria propia

Whatsapp
0992900846

Imagen 108. Mockup #4

Fuente: Autoria propia
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2% Ecuatoriano
"\ Holandés -
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TikTok

L
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@ecuatoriano_holandes n

Imagen 109. Mockup #5

Fuente: Autoria propia

El mockup de la pagina web que se muestra a continuacion sirve como una
herramienta para visualizar y comunicar como se aplicaria la marca en un sitio web,
por tal motivo no se contempl6 en el presupuesto la creacion de un prototipo funcional

de la pagina web, host, etc.

i -
’ | MaTRiCULaS AsteaTas
| ot o
o -
PR

Pagina Web

Imagen 110. Mockup #6

Fuente: Autoria propia
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U

Valla
Publicitaria

Imagen 111. Mockup #7

Fuente: Autoria propia

En el Anexo No. 9 se adjunta el manual de marca de la Unidad Educativa
Ecuatoriano Holandés.

Para una mejor apreciacion del manual de marca, posts y videos realizados para

el presente proyecto, seguir el siguiente enlace:

https://drive.google.com/drive/folders/1J919QLNGTORr9qCgXHKL644nZ4W3KAT

E?usp=sharing
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones

En el presente proyecto de rebranding de la U.E. Ecuatoriano Holandés, se
constatd una alineacion exitosa con los objetivos y estrategias planteadas. La
renovacion de marca experimento una transformacion significativa, tornandose en una
imagen mas minimalista y moderna. Todos los aspectos que tienen que ver con el
disefio grafico, como son los posts para redes sociales y la sefialética, se renovaron
para reflejar la nueva identidad visual.

Dado a que el proyecto es un prototipo aun no se ha registrado la recepcion del
publico objetivo en cuanto al rediseiio de la marca, mas sin embargo se realizé una
sesion a puertas cerradas con los directivos a cargo y profesores de la Unidad
Educativa Ecuatoriano Holandés los cuales dieron visto bueno al proyecto de
rebranding. Revisar Anexo No.8 para ver fotografias de la presentacion.

A lo largo del proceso se llegaron a descubrir numerosas ideas para tener en
cuenta. En la actualidad atin no existe una metodologia en concreto que se pueda seguir
para poder iniciar con un proceso de redisefio de marca, los profesionales de disefio
grafico a los cuales fueron entrevistados llegaron a la conclusion de que lo mas
adecuado es llegar crear una metodologia propia y exclusiva, debido a que cada marca
es diferente y no todas estas siempre van a necesitar el mismo proceso de
investigacion. Con aquello mencionado se puede destacar la importancia de hacer un
analisis profundo de la marca y la percepcion que esta tiene en el publico objetivo en
primer lugar. Este andlisis se lo puede tomar como punto de partida, con esto se pueden
construir ideas conceptuales que guiardn a la renovacion del identificador y todos sus

elementos asociados.
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Ademas, cabe resaltar la importancia que tuvieron las entrevistas y encuestas
como herramientas clave durante todo este proceso. Debido a que estas permitieron
mostrar una percepcion general de la marca por parte del publico objetivo y ademas
considerar varios puntos de vista por parte de los profesionales del disefio grafico y
marketing digital.

6.2 Recomendaciones

En el benchmarking se recomienda analizar la gran mayoria de aspectos de la
competencia, debido a que si nos quedamos con una idea general de las instituciones
a analizar no se podra tomar en cuenta las estrategias que estos han aplicado a lo largo
de su estancia en el mercado, para asi replicar o adaptar las estrategias que han
funcionado con ellos a la institucion.

Hacer uso de herramientas especializadas en disefio como puede ser la suit de
Adobe o similares, para poder crear piezas publicitarias de calidad, para hacer posts
publicitarios, edicion de fotos y videos, debido a que la institucion se limita a usar
programas como Power Point, Word, etc. Programas que no son aptos para el retoque
de imagenes o la creacion de post publicitarios.

También se recomienda fortalecer la estrategia de branding mas alld del
redisefio de marca y redes sociales como puede ser con la incorporacion de enfoques
adicionales como el Endomarketing, debido a que esta estrategia parte del bienestar de
los empleados dentro de la misma institucion, lo cual influye positivamente en los
colaboradores como en los padres de familia. Con esta estrategia de marketing, se
puede mejorar el ambiente laboral, la calidad del servicio y la percepcion de la marca
de la U.E. Ecuatoriano Holandés por parte de la comunidad en general.

Por ultimo, el contenido que se va a publicar en redes sociales puede afectar a

la frecuencia de publicacion, si la unidad educativa publica contenido informativo,
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puede ser suficiente publicar dos o tres veces a la semana, pero si se llega a publicar
contenido interactivo, puede ser necesario publicar con més frecuencia para mantener
a los usuarios comprometidos. También se recomienda experimentar con diversas
frecuencias de publicacion para ver cudl puede funcionar mejor para la unidad
educativa, una vez determinada la mejor frecuencia de publicacion, es muy importante
se consistente con esta, debido a que ayudard a aumentar la participacion de los

seguidores.
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ANEXOS

Anexo No. 1. Modelo de entrevista a profesional de disefio grafico

P UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA FAI.t t ]
DE DISENO ¥
ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO GRAFICO
Entrevista dirigida a profesional en: Diseno grafico
1./ Podria describir su experiencia previa en proyectos de rebranding?
2.;Cuadl es el proceso que sigue para llevar a cabo un rebranding de marca exitoso?
3.;Coémo investiga y entiende a la marca incluida su audiencia objetiva antes de
empezar el proceso de rebranding?
4. ;Como trabaja con los equipos internos y externos, como los departamentos de
marketing y publicidad, durante el proceso de rebranding?
5.;Cuéles son los retos mds comunes que enfrenta durante un proyecto de
rebranding y como los aborda?
6. Cuales son las metodologias o herramientas que utiliza para medir el éxito de
un rebranding de marca?
7. Como maneja las expectativas y las necesidades del publico objetivo durante el
proceso de rebranding?
8. (Puede compartir algin caso de éxito o fracaso en un proyecto de rebranding y
qué aprendid de esa experiencia?
9.;,Como describiria la importancia del rebranding en el contexto actual del
mercado y la economia?
10. ;Cual es su filosofia personal sobre el rebranding y como la incorpora en sus

proyectos?
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Anexo No. 2. Modelo de entrevista a profesional de marketing digital
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO ﬁ I

) ~
' 2 FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA
il DE DISENG Y
ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO GRAFICO
Entrevista dirigida a profesional en: Marketing Digital

1. ;Puede describir su experiencia previa en proyectos para el posicionamiento de
marca en el entorno digital?

2.;Cuadl es tu enfoque principal en el marketing digital al trabajar en un proyecto
de posicionamiento de una marca?

3.;Coémo investiga y entiende la marca y su audiencia objetivo antes de empezar
el proceso de posicionamiento?

4. ;Cuadles son las estrategias de marketing digital mas efectivas que ha utilizado
en proyectos de reposicionamiento de marca?

5.;Cuéles son las herramientas y plataformas digitales que considera esenciales en
un proyecto de posicionamiento de marca?

6.;,Como maneja la presencia en linea de la marca durante el proceso de
posicionamiento, incluyendo la gestion de la reputacion en linea?

7.¢;Cual es su enfoque en el contenido en linea y como lo utiliza para apoyar el
posicionamiento de la marca?

8. Coémo mide el éxito de un proyecto de posicionamiento de marca en el entorno
digital?

9.;Como trabaja con los equipos internos y externos, como los departamentos de
marketing y publicidad, durante el proceso de posicionamiento de marca?

10. ;Puede compartir algin ejemplo de un proyecto de reposicionamiento de

marca en el entorno digital que consideres exitoso y qué hizo para lograrlo?
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Anexo No. 3. Modelo de entrevista a profesional de social media
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO ﬁ I

FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA
DE DISENG Y
ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO GRAFICO
Entrevista dirigida a profesional en: Social Media
1.;,Cudl es su enfoque principal al crear un plan de contenido para captar la
atencion de los consumidores en redes sociales?
2.;Cémo investiga y entiende a la audiencia objetivo de una marca antes de
desarrollar el plan de contenido?
3. (Cuales son las principales tacticas o estrategias que utiliza para generar interés
y participacion de los consumidores en las redes sociales?
4.;Como integra el storytelling en el plan de contenido para conectar
emocionalmente con la audiencia y destacar la propuesta de valor de la marca?
5.¢;Cuales son las tendencias actuales en el contenido de las redes sociales que
considera relevantes para captar la atencion de los consumidores?
6.;,Como selecciona los formatos de contenido mas adecuados para cada
plataforma de redes sociales y objetivo especifico?
7.;Cuél es su enfoque en la diversificacion del contenido para mantener la atencion
de los consumidores a largo plazo?
8. Como utiliza las métricas y el analisis de datos para evaluar la efectividad del
contenido y realizar ajustes en el plan?
9.¢Cual es su consejo para mantener una voz y una imagen de marca coherente a

través del contenido en redes sociales?
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10. ;Puede compartir un ejemplo de una campafia o estrategia de contenido en
redes sociales que hayas implementado y que haya tenido un impacto

significativo en la captacion de atencion de los consumidores?
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Anexo No. 4. Modelo de encuesta para el publico objetivo
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO ﬁ I

h ~
' 2| FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA e
- | DECS{IS_E%I% Y
ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO GRAFICO
Encuesta dirigida al puablico objetivo

La Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés tiene una trayectoria de poco més de 19
afos en la ciudad de Ambato, actualmente se encontrd un problema en 4rea grafica de
la institucidn, es decir: Gestion de marca; El uso de 2 identificadores visuales; Manejo
en redes sociales, etc.

La presente encuesta busca reunir informacion valiosa acerca de la opinion que
se tiene sobre los dos identificadores visuales que tiene actualmente la
institucion, ademas de saber acerca de los gustos y preferencias en cuanto al
contenido en sociales redes.

1. ;Conoce o ha oido hablar acerca de la U. E. Ecuatoriano Holandés?

2.;Qué opinion tiene sobre los actuales identificadores visuales de la Unidad
Educativa?

e Me gustan y los encuentro representativos.

e Me parecen aceptables, pero podrian mejorarse.

e No me gustan.

e No tengo una opinion formada al respecto.

3. Considera que los identificadores actuales reflejan adecuadamente la identidad
de la Unidad Educativa?

e Si, transmiten los valores y la esencia de la institucion.
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¢ No del todo, creo que se puede mejorar para ser mas representativo.

e No lo sé, no estoy familiarizado/a con la identidad de la institucion.

4.;Cree que los colores utilizados en los identificadores visuales son apropiados
para la Unidad Educativa?

e Si, reflejan la personalidad y el estilo de la institucion.

¢ No estoy seguro/a, me gustaria ver otras opciones de colores.

e No, considero que se deberian utilizar diferentes colores.

5. Encuentra los identificadores actuales faciles de reconocer y recordar?

¢ Si, son distintivos y memorables.

e No del todo, podria haber elementos mas destacados para facilitar su
reconocimiento.

e No, creo que son poco llamativos y pasan desapercibidos.

El actual provecto de Rebranding se busca darle a la U. E. Ecuatoriano Holandés una

imagen renovada y actualizada, con el fin de mejorar su posicionamiento, adaptarse

a los cambios del mercado.

Este proceso implica la creacion de nuevos disefios v la implementacion de los

cambios en todos los aspectos visuales de la marca, tanto en su presencia en linea

como fuera de linea.

6.;Cree que un nuevo disefio de los identificadores puede reforzar la imagen y
reputacion de la Unidad Educativa?

¢ Si, un nuevo identificador puede dar un aspecto mas moderno y profesional.

e No, considero que los disefios actuales son adecuados.

¢ No tengo una opinion formada al respecto.

7.:Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales de la Unidad

Educativa?
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¢ Informacion sobre actividades y eventos escolares.

e Consejos y recursos educativos para padres.

e Testimonios de estudiantes y profesores.

e Actualizaciones sobre mejoras y proyectos en la institucion.

8. (Qué plataformas de redes sociales utiliza con mayor frecuencia?
e Facebook.

e Instagram.

e Whatsapp

e TikTok.

9. ¢ Cuanto tiempo dedica aproximadamente a las redes sociales por dia?
e Menos de 30 minutos.

e Entre 30 minutos y 1 hora.

e Entre 1 y 2 horas.

e Mas de 2 horas.

10. ;Qué tipo de publicaciones le resultan mas atractivas en Facebook?
e Imégenes y descripciones de eventos.

e Articulos educativos.

e Encuestas y preguntas interactivas.

e Concursos y sorteos.

11. ;Qué tipo de contenido visual le gustaria ver en Instagram?

¢ Fotos de actividades estudiantiles.

¢ Videos de logros académicos.

e Infografias y consejos educativos.

e Entrevistas en formato de historias.
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12. ;Qué tipo de videos disfruta mas en TikTok?

e Actividades escolares divertidas.

e Retos o desafios relacionados con la institucion.

e Entrevistas a estudiantes y profesores.

e Fragmentos de clases interesantes.

13. {Qué tipo de informacion le gustaria obtener a través de las redes sociales de
la institucion?

e Horarios y fechas de eventos importantes.

e Comunicados y noticias relevantes.

e Actualizaciones sobre mejoras en las instalaciones.

e Recursos educativos para apoyar el aprendizaje en casa.

14. ;Qué le motiva a interactuar con las publicaciones en redes sociales de la
Unidad Educativa?

e Interés en las actividades y logros de su hijo/a.

e Obtener informacion adicional sobre la institucion.

e Participar en concursos o sorteos.

e Compartir opiniones y experiencias con otros padres.

15. {Considera que la presencia en redes sociales de la Unidad Educativa influye
en tu decision de matricular a tu hijo/a?

e Si, es un factor importante.

e No, no tiene influencia en mi decision.

e No estoy seguro/a.

16. ;Qué otra red social utilizaria para seguir las novedades de la Unidad

Educativa?
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e Twitter.

e YouTube.

e [inkedIn.
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Anexo No. 5. Brief dirigido al encargado de la Unidad Educativa Ecuatoriano
Holandés
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO ﬁ I

FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA
DE DISENO Y
ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO GRAFICO
Brief dirigido al encargado de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés: Marco
Patricio Ortiz Ortiz

., Cual es el objetivo principal de la Unidad Educativa? ;Qué valores y principios
desea transmitir a través de su identidad visual?

Nuestro principal objetivo es brindar una educacion de calidad y calidez donde se
promueva la formacion integral de nifios y jovenes haciendo énfasis en el idioma
inglés.

Buscamos transmitir una imagen de orden, de carisma y familiaridad basada en valores
y pilares familiares que serdn reforzados en la instituciéon con una educacion de
calidad.

. Cual es la audiencia objetivo de la institucion educativa? ;Hay algun segmento
especifico al que se dirigen?

Nuestro servicio estd dirigido a nifios de 3 afios hasta jovenes que acceden al
Bachillerato en ciencias, donde nos conformamos como unidad educativa, brindando
la educacion general basica y el bachillerato en ciencias.

,Cuales son los puntos fuertes y diferenciadores de la Unidad Educativa en
comparacion con otras instituciones educativas en su area?

Nuestros puntos fuertes sin duda son la familiaridad y cordialidad que presentamos al

padre de familia donde destacamos el 4rea de inglés como materia basica dentro del
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entorno educativo, ofreciendo y garantizando estudiante con valores y propdsitos al
servicio de la ciudadania.

.Qué aspectos de la identidad visual actual de la institucion educativa deben
mantenerse o mejorarse?

Deben mantenerse nuestro logo que es el molino y nuestro escudo donde simboliza
nuestra inicial y los valores principales que nos identifican mas nuestros colores, se
pueden mejorar con un eslogan o elementos que aporten a nuestra identidad dentro del
mercado publicitario.

JExiste algun mensaje o concepto clave que la institucion educativa desee
comunicar a través de su nuevo identificador visual?

Un eslogan que hable sobre la educacion.

,Cuales son los canales de comunicacion mas utilizados por la institucion
educativa? ;Desean mejorar su presencia en linea y en las redes sociales?
Medios fisicos, medios auditivos como es la radio y WhatsApp.

,Cuales son los colores, tipografias o elementos visuales que la institucion
educativa prefiere o considera representativos de su identidad?

Un molino de color verde con aspas roja, azul, amarilla y celeste.

Los colores de nuestra bandera son tres franjas, roja, blanca y azul.

También en nuestro uniforme nos identificamos con loc colores naranja y azul.
,Como se utilizan actualmente los identificadores graficos existentes? ;En qué
materiales impresos o digitales se aplican?

Se encuentran expuestos en las inmediaciones de la institucion por lo general estan
disefiadas en plotter y digitalmente disefiadas de una manera artesanal.

JExiste algun requisito legal o restriccion en cuanto al disefio del nuevo

identificador visual, considerando el registro en el Ministerio de Educacion?
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No, no existe ninglin reglamento especifico por parte del ministerio de educacion, pero
ya se encuentra registrado nuestro molino e identificado a nivel local como nuestra
marca.

,Cual es el presupuesto y el plazo de tiempo disponible para la realizacion del
proyecto de rebranding?

El presupuesto no se encuentra marcado y el tiempo puede darse hasta iniciar el
proximo afio lectivo.

;La Unidad Educativa ha implementado estrategias de branding o campaias de
marketing en el pasado? ;Cuales fueron los resultados de estas iniciativas?

No hemos implementado estrategias de marketing, debido a que nuestra mejor
publicidad a sido las buenas referencias de nuestros estudiantes ante la ciudadania.
JExisten testimonios o comentarios de antiguos alumnos, padres o personal
docente sobre la identidad visual de la institucion y su efectividad?

Tenemos los mejores comentarios de exestudiantes y padres de familia, por nuestra
educacion y cordialidad prestada durante su permanencia con nosotros, los colores
vivos han hecho que nos identifiquemos en cualquier lugar.

.Se han establecido indicadores de desempeiio o métricas para evaluar la
efectividad de las estrategias de branding en el pasado? ;Qué resultados se
obtuvieron y como se utilizaron para mejorar futuras acciones?

No se han realizado.
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Anexo No. 6. Firmas de uso de imagen de los estudiantes de la U.E. Ecuatoriano

Holandés

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

o s S:i°4° Eﬁaﬂaﬁ

~ 4 2% .
g @ > FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA |1 ,@
A Mo

6 B & CARRERA DE DISENO GRAFICO ARGUITECTURA

AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Tema: “El rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes sociales de la U.E.
Ecuatoriano Holandés”

Objetivo General:

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de la Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés.

Yo, @)bqu Gl;m’ﬂm’) ey con C.C1EO3I1L99.95...., en calidad de
representante legal del estudiante %J’ )50(0170&3 q. RQmCS : QJJ(JW)Q\)O con
CCBSIH2QHS ... ,» por medio del presente documento autorizo ¢l uso de la imagen del
estudiante en el proyecto de tesis titulado "EI rebranding como herramienta para el
posicionamiento en redes sociales de la U.E. Ecuatoriano Holandés'.

Declaro que esta autorizacion se concede iinicamente para el proposito mencionado anteriormente
y que las imagenes del estudiante no seran reproducidas en otros medios, incluyendo redes

sociales, sitios web u otros proyectos, sin previa autorizacion por escrito.

éf-:bn*:)@@,cqmgu

Representante legal

Cc.C. . |Baidlises......
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

TECN;

i E FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA gg ,ﬁ
& . . DE DISENO v
S CARRERA DE DISENO GRAFICO ARQUITECTURA

AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Tema: “El rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes sociales de la U.E.
Ecuatoriano Holandés”

Objetivo General:

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de la Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés.

Yo, con C.C.LH0OULEN2270, en calidad de
representante legal del estudiante - EC ?5?‘.( . C(',\_],\J'.Ci@.h L= A con
C.C.425015a224-0. ., por medio del presente documento autorizo el uso de la imagen del
estudiante en el proyecto de tesis titulado "El rebranding como herramienta para el
posicionamiento en redes sociales de la U.E. Ecuatoriano Holandés".

Declaro que esta autorizacion se concede imicamente para el proposito mencionado anteriormente

y que las imagenes del estudiante no seran reproducidas en otros medios, incluyendo redes

sociales, sitios web u otros proyectos, sin previa autorizacion por escrito.

Marcd Patricio Ortiz Ortiz_
SARANG

Representante legal Representante insﬁﬁhéiona!
5 e P Vi
C.eARDNIER. .. .. C.C. 1804221206 [ )

ful
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO g %

FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA  L{
DE DISERO v

CARRERA DE DISENO GRAFICO ARGUITECTURA

AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Tema: “El rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes sociales de la U.E.
Ecuatoriano Holandés™

Objetivo General:

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de la Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés.

Yo, HPY HERINE. ... Lﬁ!‘:\iﬁSHL ...... , con C.C..AEBQUARNIE:A....., en calidad de
B ]

representante  legal  del  estudiante . Danre . B ENALCAZAR........, con

C.C.....Jo5425393-F. .., por medio del presente documento autorizo el uso de la imagen del

estudiante en el proyecto de tesis titulado "El rebranding como herramienta para el

posicionamiento en redes sociales de la U.E. Ecuatoriano Holandés".

Declaro que esta autorizacion se concede inicamente para el proposito mencionado anteriormente

v que las imagenes del estudiante no seran reproducidas en otros medios, incluyendo redes

sociales, sitios web u otros proyectos, sin previa autorizacion por escrito.

..Kareawi.. Laevar... Maico Patricio Ortiz Ortiz

Representante legal Representante institucional

C.C. .. JBQUAILEA...... C.C. 1804221206
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA gg ,ﬂ
FACULTAD
DE DISENO Y

CARRERA DE DISENO GRAFICO ARQUITECTURA

AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Tema: “El rebranding como herramienta para ¢l posicionamiento en redes sociales de la U.E.
Ecuatoriano Holandés”

Objetivo General:

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de la Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés.

Yo, ..orchne  ldesr ... , con CC.. JR0Me2d0 2 | en calidad de
representante  legal  del  estudiante ... AL’\ ol /JPO'EU@ ............. ,  con
cC..JRhR22303-) .., por medio del presente documento autorizo el uso de la imagen del

estudiante en el proyecto de tesis titulado "El rebranding como herramienta para el
posicionamiento en redes sociales de la U.E. Ecuatoriano Holandés".

Declaro que esta autorizacion se concede inicamente para el proposito mencionado anteriormente
y que las imagenes del estudiante no seran reproducidas en otros medios, incluyendo redes

sociales, sitios web u otros proyectos, sin previa autorizacion por escrito.

CC"’ line (dpeT Marc¢ Patricio O (_ OYtiZ 0,

O /’W

Representante legal Representante msntlig&g‘ﬂ\
o\~
C.C. . JBRAGRAC | c.c 1304221206 i 5

O
v - = M“\-
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R
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

1ECM
L f !
& a1 -
z 9 FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA %% Q
3 " . E DISENO ¥
2 CARRERA DE DISENO GRAFICO ARQUITECTURA

AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Tema: “El rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes sociales de la U.E.
Ecuatoriano Holandés”

Objetivo General:

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de la Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés.

Mava Fenanda. _wa(u con C.C.ARDAE -}, en calidad de
representante legal del estudiante Alsson fJuf‘ *U“U‘ con
C.C.AYSOBLOEH D .., por medio del presente documento autorizo el uso de la imagen del

estudiante en el proyecto de tesis titulado "El rebranding como herramienta para el
posicionamiento en redes sociales de la U.E. Ecuatoriano Holandés".

Declaro que esta autorizacion se concede inicamente para el proposito mencionado anteriormente
y que las imagenes del estudiante no seran reproducidas en otros medios, incluyendo redes

sociales, sitios web u otros proyectos, sin previa autorizacion por escrito.

Representante legal

c.c. A%aglani:... c.C. 18042212045 L
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: UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO b
4 ':j;_‘;‘,i::% i Mﬁ
& /9 > FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA %g 5"1
> S FACULTAD
% ey & ” . DE DISENO ¥
@ 2 2 A5 CARRERA DE DISENO GRAFICO ARQUITECTURA

AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Tema: “El rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes sociales de la U.E.
Ecuatoriano Holandés™

Objetivo General:

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de la Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés.

Yo, ..Cabnea. Guaman..... con CC.IEEENIS2S ..., en calidad de
representante  legal  del  estudiante ... EY"QQ . RQMQS 3 GMQW?D;Q con

C.C.1BS034SS2Y. ., por medio del presente documento autorizo el uso de la imagen del
estudiante en el proyecto de tesis titulado "El rebranding como herramienta para el
posicionamiento en redes sociales de la U.E. Ecuatoriano Holandés".

Declaro que esta autorizacion se concede inicamente para el proposito mencionado anteriormente
y que las imagenes del estudiante no seran reproducidas en otros medios, incluyendo redes

sociales, sitios web u otros proyectos, sin previa autorizacion por escrito.

A : =
&c\?f’@)#&ly.(ﬁ@ﬁ p Marcd Patricio Ortiz Ortiz
Representante legal Representante institucional
c.c. . J8a3a19925..... C.C. 1804221206
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sf:lf-c-: a ¥ ) o~
3 %} . FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA UL i1
‘.:,,9 {’{' Z,é%:‘sgg Y

\?ﬁﬁ ¥ CARRERA DE DISENO GRAFICO ARQUITECTURA
AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Tema: “El rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes sociales de la U.E.
Ecuatoriano Holandés™

Objetivo General:

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de la Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés.

Yo, Memea. Rmela. (ethor cn cC f90277950:2., en calidad de
representante  legal  del  estudiante . Kiara Abi gaf/ n amo con
CC/X 5 O 4 C}Z ;cf'zf por medio del presente documento autorizo el uso de la imagen del
estudiante en el proyecto de tesis titulado "El rebranding como herramienta para el
posicionamiento en redes sociales de la U.E. Ecuatoriano Holandés".

Declaro que esta autorizacion se concede inicamente para el proposito mencionado anteriormente
y que las imagenes del estudiante no seran reproducidas en otros medios, incluyendo redes

sociales, sitios web u otros proyectos, sin previa autorizacion por escrito.

#

Marco Patricio Ortiz Ortiz

ZARIAND

Representante legal Representante instjtﬁg’ional
AR

cc. KoATR770: A =
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Wi CARRERA DE DISENO GRAFICO ARQUITECTURA

AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Tema: “El rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes sociales de la U.E.
Ecuatoriano Holandés”

Objetivo General:

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de la Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés.

Yo, B(‘(hl“\\j\”eﬂ con C.C ’“’)3"(@5’,:5’

en calidad de
representante legal del sstodiante .. NN BTN A con
C.C....J. 3§1 935]312 i ( por medio del presente documento autorizo el uso de la imagen del
estudiante en el proyecto de tesis titulado "EI rebranding como herramienta para el
posicionamiento en redes sociales de la U.E. Ecuatoriano Holandés".

Declaro que esta autorizacion se concede Gnicamente para el proposito mencionado anteriormente
y que las iméagenes del estudiante no seran reproducidas en otros medios, incluyendo redes

sociales, sitios web u otros proyectos, sin previa autorizacion por escrito.

Representante legal

ce Jgodees 13 C.C. 1804221206
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=i CARRERA DE DISENO GRAFICO ARGUITECTURA

AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Tema: “El rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes sociales de la U.E.
Ecuatoriano Holandés”

Objetivo General:

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de la Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés,

Yo, HO‘J‘GTQL(‘Y‘LB“JD)\/, con C.C.93

en calidad de

Edwade Uillaces 8.

representante legal del estudlianite: PR T TR G . con
CC... ,’550\1 CW?{’L'( .., por medio del presente documento autorizo el uso de la imagen del
estudiante en el proyecto de tesis titulado "EI rebranding como herramienta para el
posicionamiento en redes sociales de la U.E. Ecuatoriano Holandés"'.

Declaro que esta autorizacion se concede unicamente para el proposito mencionado anteriormente

y que las imégenes del estudiante no serdn reproducidas en otros medios, incluyendo redes

sociales, sitios web u otros proyectos, sin previa autorizacién por escrito.

Representante legal Representante institucional

ST Tk |4
e, SEOEITRE. C.C. 1804221206
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Qo t CARRERA DE DISENO GRAFICO ARQUITECTURA

AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Tema: “El rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes sociales de la U.E.
Ecuatorianc Holandés™

Objetivo General:

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de la Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés.

representante legal del con
CC'KSO“GJJ'SG)— ....., por medio del presente documento autorizo €l uso de la imagen del
estudiante en el proyecto de tesis titulado "El rebranding como herramienta para el
posicionamiento en redes sociales de la U.E. Ecuatoriano Holandés".

Declaro que esta autorizacion se concede unicamente para el propésito mencionado anteriormente

y que las iméigenes del estudiante no seran reproducidas en otros medios, incluyendo redes

sociales, sitios web u otros proyectos, sin previa autorizacién por escrito.

Marco Patricio Ortiz 0111;_:.,;\:
; :{()Q\AN [o] A;“\\\
Representante institysibmtl —) DN
)

3 :}J/« 3
s ; ,

[y
C.C. 180422]Zp§

1
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AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Tema: “El rebranding como herramienta para el posicionamiento en redes sociales de la U.E.
Ecuatoriano Holandés”

Objetivo General:

Plantear estrategias de Branding para el posicionamiento en redes sociales de la Unidad Educativa

Ecuatoriano Holandés.

en calidad de

representante  legal  del  estudiante Crishaon.. f.\{m\a{\w hei, SM\WW\ con

cc. IATORABeN. ..» por medio del presente documento autorizo el uso de la imagen del
estudiante en el proyecto de tesis titulado "El rebranding como herramienta para el
posicionamiento en redes sociales de la U.E. Ecuatoriano Holandés".

Declaro que esta autorizacion se concede unicamente para el proposito mencionado anteriormente
v que las imagenes del estudiante no seran reproducidas en otros medios, incluyendo redes

sociales, sitios web u otros proyectos, sin previa autorizacion por escrito.

icio Ortiz O

Marco Pa

P

Representante legal Representante institucional

L — C.C. 1804221206

224



Anexo No. 7. Captura de entrevistas
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Anexo No. 8. Fotos de presentacion de la propuesta a autoridades de la Unidad

Educativa Ecuatoriano Holandés
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Anexo No. 9. Manual de marca de la Unidad Educativa Ecuatoriano Holandés
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MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Versién 1 - 2024

Realizado por: Erik Villacis
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Uso del
manual

Uso del manual

EL manual de identidad corporativa de
la Unidad Educativa Ecuatoriano
Holandés se ha desarrollada para
garantizar que los elementos visuales
que forman nuestra identidad tengan
un uso adecuado.

En este manual se dan pautas sobre
cémo utilizar y combinar los distintos
elementos graficos manteniendo la
coherencia visual.

Filosofia
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Filosofia

Misién

La Unidad Educativa “Ecuatoriano
Holandés”, promueve la formacién
integral de sus estudiantes a través de
la excelencia académica con énfasis en
elidioma inglés y brinda una educacién
de calidad con calidez, para formar
seres humanos responsables, basados
en el respeto, i i

Vision

La Unidad Educativa “Ecuatoriano
holandés”, sera una Institucién lider a
Nivel Provincial formadora de jévenes
con principios y valores humanisticos
capaces de desenvolverse en una vida
tecnoldgica del siglo XXI dominando el
idioma inglés, con una infraestructura y

¥
contamos con docentes proactivos que
aplican modelos pedagdgicos actuales
y la tecnologfa, herramientas que
permiten ser a los estudiantes criticos,
reflexivos y miembros responsables de
la comunidad local y mundial.

Composicion

Imagotipo

El uso de un imagotipo es especial-
mente beneficioso para una institucién
educativa, ya que permite que el publi-
co identifique rdpidamente la marca,
incluso en situaciones donde el nombre
no estd presente. La imagen icénica del
moline de viento dentro del circulo se
ird en un simbolo il
asociado con la Unidad Educativa
Ecuatoriano Holandés, lo que facilitard
su presencia en diversas plataformas y
materiales promocionales.

de punta.

Valores

Ciencia, Honor, Libertad, Verdad.
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Composicion

Simbolo

Para el simbolo se opté por hacer una
forma sintetizada de un molino de
viento, debido & que su anterior identi-
ficador contaba con un molino hecho
de forma artesanal, al estar este (ltimo
presente por varios afios en el merca-
do, no se podia desechar la idea, asf
que se decidid concervarlo pero con
una forma mas estilizada y moderna.

Composicion

Logotipo Unidad Educativa
Para el logotipo se optd por utilizar la o
pcarels e en v ek Ecuatoriano

se le did mds énfasis al nombre de la
institucién y por tal motivo es que

14
o, R e e Holandes

Estructura
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Estructura

Area de respeto

El drea de respeto se refiere al espacio
minimo que se debe mantener libre
alrededor del Imagotipo, para evitar
que elementos externos interfieran cen
su legibilidad, impacte visual y recono-
cimiento.

Escala

Unidad Educativa
El identificador al ser redusido a esca- Ecuatﬂrianﬂ

las més pequefias, se garantiza la N
legibilidad? gt il y la Holandés
adaptabilidad del logotipo en diferen-

tes contextos y plataformas, lo que

contribuye a una presencia de marca

sélida y cohesiva en todos los medios y Ecuatorianc
dispositivos. @ Holandes

Version Alternativa e,
La versién alternativa del imagotipo ‘#“Ed"c'%

como sello se ha adaptado para trans-
mitir estos atributos, lo que lo hace
ideal para situaciones formales, docu-
mentos oficiales, certificaciones o cual-

-
-
-
quier comunicacién que requiera un @ f”""‘"“e,.
sello de aprobacién o autenticacién, j - -
incluyendo a la vestimenta como cami- Q‘Op & =
o

N
setas, busos, chompas, etc. Orianc Y\©
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Estructura

Tipografias

Nunito ha sido seleccionada como la
tipografia principal de la marca Unidad
Educativa  Ecuatoriano  Holandés
debido a su disefio moderno, legibili-

dad vy versatilidad, mientras que Arial
asegura que los documentos formales,
como certificades, diplomas, cartas
oficiales y otras comunicados impor-
tantes, mantengan una presentacién
uniforme y coherente con la identidad
visual de la marca.

Estructura

Usos incorrectos

P Regutar
Mo Bb G D B P Go MR G

K L M ko O Po Qo R S T

Uoow W Wz

Aol Regular
B
K U MmO 0% gy om s M
Wow v @

5

23 4 585 7 8 8 0
PR

Arial Black
As Bb Co Dd Ee Fi Gg Hh Il
Kk U MmNn Oo Pp Oq Rr Se
Yo vy we e vy 2z

1

2 3 4 5 6 7 8 9
e =

Unldad Educaifva Unidad Educativa
Eeyateriane Ecuatoriano
Helanddés Holandés

Unidad Educative

Ecuatoriano
Holandés
Cambio de posicidn Apli on de bio del n
de los elementos trazo de letra

Estructura

Usos incorrectos

Y

Unidad Educata
Ecuatoriano
Holandés

Wi Edtiva
Ecuatorianc
Holandés

Unit Educariia
Ecuatoriano
Holandés

Cambio de color

Distorcidn
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Estructura

Usos incorrectos

Unidod Educative
Ecuatoriana
Holandés

Unidad Edul:t_lw
Ecuatoriano
Holandes

pr

Unidad Educativa

% Ecuatoriano
it

Holandés

Cambio de fuente
tipografica

Cambio de jerarquia
de los elementos

Gama cromatica

Colores principales

#164194
R: 22
G: 65

C: 100%
M:79%
B: 148 Y: 4%
K: 0%
Pantone P 102-8

233

Aplicaciéon de
efectos

Gama
cromatica

#EABBOC

R: 234 C:1%

G:91 M:75%

B:12  Y: 100%
K: 0%

Pantone P 34-8




Gama cromatica

Colores secundarios

#3BAZEL #52AE32
R54  C:70% R 82 C:70%
G169 M:16% 6174 M:0%
B:225 Y. 0% B: 50 Y: 100%
K 0% K: 0%
Pantone P 116-6 Pantone P 151-8
#E52329 #FFEF2C
R:220 C:0% R 265 C: 6%
G:35  M:94% G239 M:0%
B:41 Y 84% B 44 Y- 84%
K: 0% K:0%
Pantane P 52-8 Pantone P 1.7

Gama cromatica

Positivo y Negativo

Unidad Educativa Unidad Educativa

Ecuatoriano Ecuatoriano
'

Holandés Holandés

Gama cromatica

Aplicacidn sobre fondos

Ecuaf no o o
Holandés Holandés

Uniiad Educative

Ecuatoriano

Holandés
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Aplicaciones

Aplicaciones

Fotografia

En fotografia se aplica una reticula de 5
filas x 8 columnas, con un desplaza-
miente interno de 50 pixeles, la foto
tiene un formato de 16:9, el identifica-
dor se coloca en la ultima fila y las 2
dltimas columnas en la parte inferior
derecha, en su versién a una tinta color

blanco.

Aplicaciones

Papeleria

RLIITI;
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Camisetas

Seialética

Enfermeria E’

Secretaria ’

Sala de
Profesores

o o

Cocina E’

DECE ’

Audiovisuales E ’

Comedor E’

Inspeccion

S.S.HH nl

Seialética

Rectorado

Vicerrector

Primero

Octavo G ’

Segundo B

Primero de
Bachillerato
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Aplicaciones

=&l 2 [
<= i S ff A

Aplicaciones

Malla reticular

Los posts para redes sociales en su
totalidad estan hechos con una reticu-
la, esta consta de un desplazamiento
intarno de 50 pixales.

Formato cuadrado

Dentro del desplazamiento en artes
cuadrados se utiliza 6 filas x 6 colum-
has con un medianil de 10 pixeles en
ambas.

Aplicaciones

Malla reticular

Formato vertical

Dentro del desplazamientc en artes
verticales se utiliza 6 filas x 4 columnas
con un medianil de 10 pixeles en
ambas.
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Aplicaciones

Malla reticular

Formato horizontal

Dentro del desplazamiento en artes
horizontales se utiliza 4 filas x 6 colum-
nas con un medianil de 10 pixeles en
ambas.

Dentro del desplazamiento en la porta-
da de Facebook se utiliza 6 filas x 4
columnas con un medianil de 10
pixeles en ambas.

Aplicaciones

Opacidad

Cuando hay una imagen debajo de un
color sélido este pasard a tener un 85%
de opacidad para que se pueda apre-
ciar mejor la imagen sin perder el foco
principal de la imagen que Uegue a
estar por encima de estas, sino hay una
imagen de fondo el color la opacidad

del color sélido serd del 100%.

Aplicaciones

Textura

En el fondo de los artes promocionales
para publicidad se utiliza una textura
que simule el papel, en este caso la
textura se la utiliza a un 50% de opaci-
dad.
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Aplicaciones

Redes Sociales

Q s ‘ iSensacién de mariposas
en el estomago!
ALlatos paa st o J Nuthtra inskitucidn e e5t5 eacvanda...

Redes Sociales

" " »
\@ e @ 7]
| 3 1L
iHasta el proxima afio 1Unate & ngsatros sn
I l-ﬁhn.umlamﬂ oste viojs pducativot

COMUNICADO
IMPORTANTE

Redes Sociales
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Redes Sociales

jCongce a nuestro
talentozo personal!

Karen Pintado
Magstra de Inglés

|FORIANDE MENTES BRILLANTES!

Redes Sociales

Unidad Educativa

Publicidad exterior

cuatdriana

RTAS
st 33 8 3l
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Mockups

Mockups

Mockups
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Mockups

®

Whatsapp
0952900846

Mockups

Pagina Web

Mockups

Valla
Publicitaria
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