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RESUMEN

El problema central de la marca Fundacién inti Daquilema radica en que puede no
estar optimizada para transmitir su mensaje de manera clara y efectiva, por lo cual se realizd
una mejora dentro de la identidad visual con el objetivo que la fundacion se posicione en el
mercado. La presente Investigacion tuvo como objetivo mejorar la identidad visual y la
comunicacion de la Fundacion Inti Daquilema entre sus stakeholders internos y externos a
través de la creacion de una estrategia de branding con base en el analisis semidtico para que
tenga un reconocimiento dentro de las organizaciones sin fines de lucro. Para el desarrollo
de este proyecto se aplico una investigacion mixta con enfoque cualitativo (entrevistas y
observacion participativa) y cuantitativos (encuestas) para analizar la percepcion de los
elementos visuales de la marca Fundacion Inti Daquilema, el mismo que se aplicé a los
trabajadores y colaboradores de la misma empresa. También se aplicé un método de analisis
semiotico, estas fichas de analisis semiotico nos dieron como resultado nuevos
representaciones visuales los mismos que son aplicadas para crear una imagen sin que se
pierda la representacion de la misién, vision y valores propios de la empresa, obteniendo
como resultado una marca que fue validada y aceptada por los colaboradores a quien se
realizé la entrevista

Palabras claves: semiotica, branding, fundacion Inti Daquilema.



ABSTRACT

The central problem of the Inti Daquilema Foundation brand is that it may not be
optimized to transmit its message clearly and effectively. To address this, we conducted
a comprehensive research project to improve the visual identity and communication of
the Foundation. Our aim was to create a branding strategy based on semiotic analysis that
would gain greater recognition within the non-profit sector. We left no stone untumed,
using mixed research methods with a qualitative approach (interviews and participatory
observation) and quantitative (surveys) to analyze the perception of the visual elements
of the Foundation's brand. The same approach was applied to the workers and
collaborators of the Foundation, ensuring a thorough understanding of their perspectives.
A semiotic analysis method was also used: the semiotic analysis sheets gave us new visual
representations, which are applied to create an image without losing the representation of
the company's mission, vision, and values. The result was a brand that was not only

validated but also enthusiastically accepted by the collaborators who were interviewed.

Keywords: semiotics, branding, Inti Daquilema Foundation.

. .‘».,- ] by
erly Cabezas
ENGLISH PORFESSOR
L.D. 0604042382



CAPITULOI.

1. INTRODUCCION

El presente estudio se enfoca en un analisis semiotico de la marca de la Fundacion Inti
Daquilema, con el propdsito de comprender como los elementos visuales y simbolos presentes
en su identidad institucional evocan significados y asociaciones culturales en la mente de su
audiencia. La semidtica, como disciplina de estudio, proporciona las herramientas para analizar
y descifrar los signos y sus connotaciones, permitiendo desentrafar el impacto comunicativo y
simbolico que la marca genera en la percepcion de su pablico objetivo. En palabras de Saussure
(1985, p. 16), "la semiologia ensefia que una imagen o palabra no es una entidad Unica y
autosuficiente, sino que constituye un signo que adquiere significado en relacién con otros
signos".

El andlisis semidtico de la marca Fundacion Inti Daquilema nos permitird explorar como
los elementos visuales presentes en su identidad, como el logotipo, los colores y la tipografia,
se interrelacionan y generan asociaciones culturales y emocionales. Siguiendo la vision de
Barthes (1972, p. 9), "la semiologia es el estudio de los sistemas de significacion, de la
produccion de mensajes cuyo soporte es la lengua”. De esta manera, mediante la aplicacion de
herramientas semidticas, se podra revelar cdmo estos mensajes visuales contribuyen a la
construccién de la identidad de la fundacion y la forma en que son interpretados por su
audiencia.

En el contexto del disefio de branding, el analisis semidtico adquiere una relevancia
crucial para el éxito de la organizacion. Como sefiala Eco (1976, p. 21), "los signos culturales
influyen en la percepcion que el pablico tiene de una marca o institucion”, por lo que es
fundamental que la marca de la Fundacién Inti Daquilema comunique de manera efectiva su
mision y valores a través de una identidad visual coherente y significativa. Sin embargo, segin
Mitchell (1986, p. 19), "la interpretacion de los signos no es universal ni fija, sino que esta
mediada por la cultura y la experiencia individual”. Por tanto, el disefio de branding basado en
el analisis semidtico debe ser capaz de generar significados compartidos y relevantes para su
audiencia diversa.

El andlisis semidtico de la marca Fundacion Inti Daquilema es esencial para comprender
coémo los elementos visuales y simbolos presentes en su identidad institucional comunican
mensajes y significados a su publico objetivo. Al utilizar enfoques semidticos, se podra
identificar las asociaciones culturales y emocionales que estos elementos generan, lo que
permitira guiar el proceso de disefio de branding hacia la construccion de una identidad visual
coherente y efectiva. Este estudio se propone contribuir al fortalecimiento de la imagen y
comunicacion de la Fundacion, asi como a mejorar su conexion emocional con la audiencia,
en sintonia con los planteamientos de Peirce (1931, p. 20), quien afirmaba que "los signos son
la base de toda comunicacion y comprension humana".



1.1 Planteamiento del Problema

La Fundacion Inti Daquilema es una organizacion dedicada a promover el conocimiento
y la preservacion de la cultura ancestral de los pueblos indigenas de América Latina. Sin
embargo, hasta el momento, no se ha realizado un anlisis semidtico exhaustivo de su marca.
La semiotica es una disciplina que se enfoca en el estudio de los signos y simbolos, asi como
sus significados y asociaciones culturales.

El presente estudio tiene como objetivo realizar un andlisis semiotico de la marca de la
Fundacion Inti Daquilema, con el proposito de identificar los elementos visuales, colores,
tipografias, imagenes y simbolos que componen su identidad visual. Se busca comprender
cdmo estos elementos se relacionan con los valores, objetivos y mensaje que la fundacion desea
transmitir a su audiencia.

El analisis semidtico permitird descubrir qué significados y connotaciones son evocados
por la marca actual de la Fundacion Inti Daquilema en la mente de su publico objetivo. Al
explorar las asociaciones culturales y emocionales que generan estos elementos, se podra
determinar si la marca actual es coherente con los valores y la identidad de la organizacion, asi
como si logra comunicar de manera efectiva su mision y proposito.

Una vez se haya realizado el analisis semiético de la marca, se procedera a utilizar los
resultados obtenidos para abordar el disefio de branding de la Fundacion Inti Daquilema. El
disefio de branding es un proceso estratégico que busca crear una identidad visual Unica y
coherente que represente la esencia de la organizacion y se conecte de manera significativa con
su audiencia.

El problema central en este enfoque radica en que la marca actual de la Fundacion Inti
Daquilema puede no estar optimizada para transmitir su mensaje de manera clara y efectiva. Si
los elementos visuales y simbolos presentes en la marca no estan alineados con los valores y
objetivos de la organizacion, podria generarse confusion o falta de identificacion entre la
Fundacion y su audiencia.

El disefio de branding buscara mejorar la percepcion y la conexion emocional del publico
objetivo con la Fundacion Inti Daquilema, mediante la creacion o ajuste de elementos visuales
que reflejen de manera adecuada su cultura, proposito y valores. Se propondran nuevas
estrategias graficas que refuercen el mensaje institucional y que establezcan una identidad
visual consistente y atractiva para la audiencia.
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1.2 Justificacion

Responde a:

e Conveniencia: El branding permite a una empresa destacarse y diferenciarse de sus
competidores. Al desarrollar una identidad de marca solida y distintiva, se puede captar la
atencion de los consumidores y generar preferencia hacia la empresa frente a otras opciones
disponibles en el mercado.

e Relevancia social: El branding ayuda a construir una imagen positiva de la empresa en la
mente de los consumidores. Al transmitir los valores, la personalidad y los atributos
deseables de la marca, se puede generar confianza y lealtad entre los clientes.

e Implicaciones préacticas: Si una empresa enfrenta problemas de imagen, reputacion o falta
de relevancia, el branding puede ser una herramienta para revitalizar y reposicionar la
marca. Al utilizar la semidtica, se pueden analizar los elementos visuales y comunicativos
de la marca existente y determinar qué mensajes y signos estan transmitiendo. Luego, se
puede desarrollar una estrategia de rebranding que se alinee con los valores y objetivos de
la empresa, y que resuene con su publico objetivo.

e Valor teorico: Laaplicacion de la semidticay el branding se basa en una sélida base tedrica
que abarca conceptos como los signos, los sistemas de significacién, la construccién de
identidad, la percepcidn, la cognicion y la influencia cultural. Estos fundamentos tedricos
permiten un enfoque mas informado y estratégico en la aplicacion de estas disciplinas para
resolver problemas y alcanzar los objetivos de una empresa.

1.3 Objetivos
1.3.1 General

e Mejorar la identidad visual y la comunicacion de la Fundacion Inti Daquilema a través
de la creacion de una estrategia de branding basado en el analisis semiotico de su
marca.

1.3.2 Especificos

e Determinar los fundamentos teéricos y metodolégicos que justifican las necesidades
de fortalecer el posicionamiento de la imagen institucional con relacion a la
competencia a partir del disefio de branding.

e Identificar el estado actual de la composicion semidtica de la marca Fundacion Inti
Daquilemay proponer el disefio de branding para fortalecer la conexion emocional con
sus stakeholders.

e Establecer la estructura de una estrategia de branding para el posicionamiento de la
fundacién Inti Daquilema.
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CAPITULO II.
2. MARCO TEORICO.
2.1 Lasemibtica

El término como tal, es propuesto y utilizado por primera vez por Charles Morris,
aproximadamente en la década de los 40, para describir el andlisis que se realiza a lenguaje
poco comun o tradicional que no estaban incluido en el estudio de la linguistica, dicho en otras
palabras, se utilizd para analizar el lenguaje de sefias. Es necesario destacar que, si bien la
palabra “semidtica” ya habia sido utilizada antes de Morris, fue en campos y areas diferentes a
la linglistica, como en el area de la medicina (Bobes, 1973).

Una vez explicado el origen del término se debe recalcar que, al igual que cualquier
otra palabra, su uso y definicién ha ido cambiando a lo largo del tiempo, es por este mismo
motivo que, no se puede otorgar un Unico significado a dicha palabra. La autora antes
mencionada explico que puede ser definida desde tres puntos de vista, en primer lugar, es la
ciencia que analiza los signos dentro de una sociedad, también se considera como la ciencia
que analiza el significado de las sefias desde un punto de vista objetivo y l6gico, y finalmente,
se describe como el analisis de lenguas artificiales (Bobes Naves, 1973).

El concepto se ha seguido desarrollando y aunque en la actualidad aun no se puede
enmarcar en un unico significado el mas comun es definirlo como la ciencia que analiza e
interpreta las sefias, asi como la comunicacion entre el que las realiza y quien las interpreta, y
la relacion entre la sefial y lo que significa, en resumen la semiética es una ciencia que estudia
la forma en la que un signo puede remplazar un concepto o lo que puede representar, si bien se
demuestra que el término es relativamente nuevo, la accion de remplazar signos por un lenguaje
es mas antiguo y se remonta a la época de los estoicos, quienes presentaron una teoria completa
acerca del tema, en relacion a tres conceptos, el significado, significante y objeto (Santana,
2020).

De acuerdo con Alvarado (2017), explica que la semiética ha sido aplicada en multiples
campos al ser la base de diferentes tipos de comunicacién y por tal motivo, se relaciona
estrechamente con el branding y el disefio gréafico. Lo antes mencionado se debe a que el
branding consiste en posicionar y dar conocer una marca mediante la creacion y difusion de
mensajes basados en simbolos y sefias, que buscan, mediante colores transmitir un mensaje sin
hacer uso de las palabras, por tal motivo los logotipos, colores, tipo de letra e iméagenes, tienen
un gran impacto en cdmo son percibidos por los consumidores en relacion con el mensaje que
transmiten. En otras palabras, la semidtica analiza el significado de los simbolos que se
presentan en la comunicacion que se basa Unicamente en lo visual y en como esto afecta a las
emociones o ideas de las personas que lo perciben.
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Figura 1:
Elementos de la semidtica

Fruto del manzano, de forma globosa

algo hundida por los extremos del eje,

de epicarpio delgado, liso y de color

verde claro, amarillo pélido o

encarnado, mesocarpio con sabor M -A- N -Z-A- N -A
acidulo o ligeramente azucarado, y

semillas pequefias, de color de caoba,

Significado

Nota: la figura anterior muestra los elementos de la semidtica con un ejemplo. Elaborado por:
el autor.

2.1.1 Historia de la semiotica

Como se menciona en al inicio del apartado el estudio de la semidtica como ciencia,
inicia en el siglo XX, con el fildsofo y cientifico Chares Sanders Peirce, a quien se le considera
como el padre de la semiética, debido a que desarrollé lo que se conoce como la teoria de los
tres modos de ser, respecto a los signos, en la que explica que los signos se dividen en tres
componentes, la representacion, su interpretacion y el objeto (Restrepo, 1990)

Segun Restrepo (1990), la representacion se refiere a la forma en la que el signo es
presentado, es decir es el simbolo visual como tal, la interpretacion es, el concepto que da a
conocer y el que es percibido por la mente, finalmente el objeto es el significado que se le
otorga al simbolo o lo que pretende presentar. Cabe destacar, que también realiz6 la primera
clasificacion de los signos, divididos por: el icono, el indice y el simbolo. Esta clasificacion
sera la base para la definicion de los conceptos que engloba la semidtica.

En un contexto mas contemporaneo un representante de la semiotica, a destacar es
Umberto Eco quien destaco que, esta ciencia tiene una estrecha relacion con la cultura, por lo
que inicié y amplio el estudio de la semiotica orientado a la comunicacion entre muchas
personas, su influencia en los textos y en la cultura en general, concluyendo que los signos en
conjunto tienen diversos significados, y que, para su interpretacion se requiere de un proceso,
cuyo fin no se basa Unicamente en transmitir informacion, sino que también buscan dar a
conocer una interpretacion de la realidad (Eco, 2000).
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Figura 2:
Primera clasificacion de los signos

* Laimagen se ol * El significado
asocia a su 9 proviene de una
significado B4 relacion causal

* Representa un F < * El relampago

telefono indica lluvia

o

 El signo no se
asocia con el
significa do

* Apple, empresa

que fabrica

celulares

Nota: la figura anterior muestra la primera clasificacion de los signos con un ejemplo.
Elaborado por: el autor.

2.1.2 Semibtica de Marca

Una vez descrito y analizado la definicion de semidtica, es necesario destacar que este
concepto se relaciona de forma directa con la marca, debido a que, en este contexto esta ciencia
busca comunicar el significado de los componentes de una marca mediante diferentes tipos de
simbolos o signos, esta aplicacion se puede ver reflejada principalmente en los colores de una
marca, la tipografia y logotipo, dicho en otras palabras la semi6tica de una marca en marca
todo aquello que se relacione con los elementos visuales que inciden en la percepcidon y mente
del consumidor al dar a conocer un mensaje (Caro, 2011).

2.1.3 Marca

De acuerdo con Gallart, et al (2019) se define como marca al conjunto de elementos
que permiten identificar y distinguir un producto o servicio de una empresa en especifico por
encima de otras empresas en el mercado, el principal objetivo de una marca es que el
consumidor pueda identificar el producto o servicio de una empresa por encima de otros
productos, asi mismo, busca ganarse la confianza del consumidor y su lealtad, mediante la
creacion de vinculos emocionales que influyen en sus decisiones de compra, siendo
actualmente ésta uno de los elementos financieros mas valiosos de las empresas, una marca
engloba una gran cantidad de elementos, los cuales se enumeran a continuacion (Forero, 2021):
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e Nombre

e Logotipo
e Eslogan

e Colores

e Tipografia
e Disefio

e Empaque

e Experiencia del consumidor

Figura 3:
Ejemplo de marcas reconocidas

— /
adidas
STARBUCKS ADIDAS COCA-COLA

Nota: la figura anterior muestra ejemplo de marcas reconocidas a nivel mundial. Elaborado
por: el autor.

2.2 Elsigno

Una vez que se establece que es la semidtica, es necesario definir otro de los conceptos
béasicos que se relaciona de forma directa, el cual es el signo. Un signo es el producto de un
disefiador y por ende guarda mucho significado en cada uno de los detalles. Un signo es una
representacion de algo mas que si mismo, es decir, que un signo sustituye cualquier cosa que
implique tener un significado o representacién, reemplazandolos para que se interpreten de
diferentes formas, los signos pueden sustituir o ser palabras, iméagenes, emociones, ideas
sonidos o cualquier cosa que busque transmitir un mensaje (Alvarado Alluma, 2019).

2.2.1 Componentes del signo

Un signo esta formado por diferentes componentes, los cuales en conjunto forman el
signo, los cuales se presentan a continuacion para mejorar la comprension de la definicion
(Calvo Revilla, 1994):

- Significante: el significante es la parte fisica y representable de un signo, es decir, la
que se puede percibir, cominmente se representa en palabras, es decir que las letras de
una palabra como conjunto son el significante.

21



- Significado: el significado es la asociacion mental del concepto, es decir que es la
representacion de un término en la mente, una vez que se detecta un significante
automaticamente la mente crea la representacion del simbolo detectado.

- Objeto/significacion: este Gltimo no es solo una representacion en la mente, sino que
se refiere al objeto fisico y palpable en la realidad.

Figura 4:
Componentes del signo

Significante

e Parte fisica y representable

Significado

e Asociacion mental del concepto

Objeto o significacion

® Objeto palpable de la realidad

Nota: la figura anterior muestra los componentes del signo, asi como una breve definicion.
Obtenido de: (Calvo Revilla, 1994). Elaborado por: el autor.

Referente a todo lo anterior, un claro ejemplo seria un libro, el significante serian las
letras que lo conforman, es decir, I-i-b-r-o, el significado es la imagen mental de un libro y
finalmente la significacion, es el libro como tal palpable, en el caso de disefio gréfico el ejemplo
anterior se puede aplicar a un logotipo, en el que el significante serian los colores, simbolos del
mismo, el significado seria el mensaje, idea, o valores de la marca y finalmente la significacion
seria la empresa, bien o servicio.

2.2.2 Clasificacion de los signos

De acuerdo con Umberto Eco los signos puedes agruparse y por ende clasificarse en
base a diversos criterios, los cuales se presentan a continuacion (Eco, 1973):
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Figura 5:
Clasificacion de los signos

Segun la fuente Segun la Segun el Segun el
de emision complejidad proposito receptor

e Naturales e Simples e Comunicativos e Vista

e Artificales e Complejos ® Expresivos ¢ Oido
e Gusto
¢ Tacto
¢ Olfato

Nota: la figura anterior muestra la clasificacion de los signos. Obtenido de: (Eco, 1973).
Elaborado por: el autor.

- Segun la fuente de emision: se refiere a la clasificacion que se diferencia entre un
emisor humano u otro tipo de emisor.

o Signos naturales: son aquellos que no se expresan de forma natural, es decir
que no son intencionales, entre esto se destacan sonidos involuntarios del cuerpo
humano o los de la naturaleza y animales.

o Signos Artificiales: estos también son llamados como culturales, son signos
expresados de forma intencional por el emisor, que necesariamente debe ser una
persona, con el fin de transmitir un mensaje, dicho en otras palabras, son los
diferentes tipos de lenguaje.

- Segun la complejidad: se considera que esta es muy clasificacion es muy subjetiva,
debido a que, en todo momento dependera de la comparacidn de un signo con relacion
a otro.
o Simples: una letra seria un signo simple si se compara con una palabra.
o Complejos: un parrafo serd un signo complejo si se compara con una palabra.
- Segun el proposito: de acuerdo con el objetivo que se quiere lograr

o Comunicativos: se relacionan con los artificiales debido a que buscan
transmitir un mensaje generado por una persona.

o Expresivos: se emiten sin intencion, es decir, son involuntarios y la fuente de
emision es natural.

- Segun el receptor: esta clasificacion se basa en el érgano que percibe el signo

o Vista: el signo es percibido a traves de los 0jos

o Oido: el signo es percibido mediante las orejas

o Gusto: el signo se percibe mediante las papilas gustativas

o Tacto: se recibe la informacion de forma tactil

o Olfato: la nariz es la que detecta el signo
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2.3 Tipos de signos visuales

Una vez analizadas las principales clasificaciones de los signos, en el siguiente apartado
se procede a explicar cuales son los principales signos visuales o graficos que son en los que
se enfoca la presente investigacion, estos se clasifican en tres grandes grupos de acuerdo con
la investigacion de Charles Sanders Peirce.

2.3.1 Elicono

De acuerdo con Escobar (2014) los iconos son signos graficos o visuales que se
relacionan con el significante, que, como ya se menciond en apartados anteriores hace alusion
los simbolos o letras que conforman la palabra que se pretende expresar, es decir que, un icono
es un signo que por su forma fisica o forma de representarse se relaciona de forma natural con
su significado. Una de las principales caracteristicas que tienen los iconos es la facilidad para
asociarlos con el significado y, por ende, comprender y asociar con el mensaje que se quiere
transmitir.

Referente a los iconos dentro del disefio gréafico, se los consideran como una parte
fundamental, principalmente por la importancia que adquieren en la representacion visual de
un, es por este motivo que los iconos suelen ser logotipos de empresas, que representan de
forma visual el producto o servicio que ofrecen, dentro de los diferentes iconos que se suelen
utilizar se destaca, las imagenes, simbolos o dibujos, que permitan reconocer y asociar a qué
se dedica la empresa o para qué sirve un producto o servicio, haciendo hincapié en la memoria
del consumidor (Vazquez, 2024).

Figura 6:
Iconos de Marcas

Apple McDonald's Pepsi

’

Google Play Station Android

>

Nota: la figura anterior muestra ejemplos de iconos de marcas reconocidas a nivel mundial.
Elaborado por: el autor.
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2.3.1.1 Caracteristicas de los iconos

Los iconos también tienen sus propias caracteristicas para ser considerados como tal,
los cuales se presentan a continuacion (Vargas, 2024):

- Similitud: como ya se ha mencionado un icono debe parecerse y ser similar al
significado que pretende retransmitir, por tal motivo deben ser reconocibles de forma
inmediata y comprensibles para cualquier persona que lo mire o lo perciba, siendo estos
los receptores del mensaje.

- Visual: un icono debe poder representar cualquier cosa de forma visual, ya sean objetos
ideas o incluso acciones, con el fin de que la comunicacion sea efectiva entre el emisor
y el receptor.

- Claridad: esta caracteristica se relaciona con la similitud, debido a que, para que el
icono sea comprensible debe ser sencillo, sin detalles innecesarios para que se pueda
identificar rapidamente.

- Adaptabilidad: un icono debe poder adaptarse a cualquier contexto en el que necesite
ser utilizado.

En resumen, un icono es un simbolo realizado mediante algin disefio gréfico qué
representa ideas, objetos, o emociones sin la necesidad de utilizar un gran nimero de palabras,
mediante el uso de un icono se transmite informacion inmediata hacia el receptor, sin importar
el idioma, la cultura, género o edad.

2.3.2 Elindice

En relacién al anterior el segundo tipo de signo es el indice, el cual se utiliza como
conexion entre un objeto y su significado, expresado en otras palabras un signo es un indicio o
sefial de la presencia de algo, este algo se intuye mediante una relacién causa efecto, un claro
ejemplo de un indice es el bostezo, el cual indica la presencia de suefio, asi mismo, existen
objetos que también pueden ser indice como lo es un termometro, debido a que mediante su
interpretacion indica el aumento o disminucién de la temperatura corporal (Alvarado Campos,
2010).

2.3.2.1 Caracteristicas de los indices

Al igual que en el caso anterior los indices también tienen caracteristicas que los
identifican (Barrena, 2011):

- Continuidad: tal como se define, un indice debe establecer una relacion y por ende
continuidad, entre el objeto que representa, dicho en toras palabras debe poder asociarse
de forma inmediata.

- Relacion natural: el indice debe compartir caracteristicas de forma natural con el
objeto o el mensaje que pretenden presentar.

- Relacion de asociacion: el indice no debe mostrar directamente a un objeto que
describe. sino que, a través de él se debe establecer una relacion o conexién con el
objeto al que representa.
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Los indices también pueden ser clasificados con relacion a su objetivo, los cuales se
presentan a continuacion (Saiz Rodriguez, 2013):

Figura 7:
Clasificacion de los indices segln su objetivo

\
Indices ‘

-

Publicitarios

Naturales Culturales ‘

-

Indicadores

de datos Resultados

Nota: la figura anterior muestra la clasificacion de los indices segun su objetivo. Obtenido de:
(Saiz Rodriguez, 2013). Elaborado por: el autor.

2.3.3

indices naturales: los indices naturales son aquellos que se pueden encontrar dentro
de la naturaleza, tales como los truenos, nubes e incluso los que emiten los animales,
que hacen referencias a huellas o sonidos.

indices culturales: en este sentido, se hace referencia a las emociones y gestos faciales,
los cuales, a su vez, son sefiales o indices de actitudes, sin embargo, dentro de este
mismo grupo se destacan las sefiales que forman parte de una sociedad, un ejemplo de
ellos, son los simbolos de tréafico.

Indices publicitarios: los indices publicitarios se pueden dividir a su vez en 2 grupos,
en primer lugar, estan los que también se entienden como indicadores, es decir, de datos
que se relacionan con la publicidad, como la satisfaccion o calidad de un producto, y el
otro grupo, pertenece al indice de resultados, en los que se expresa el antes y el después
del uso o adquisicion de un producto o servicio

El simbolo

Segun Ticmas Educacién (2020) los simbolos son los signos que al detectarse no se

relacionan de forma directa con su significado por asociacién, si no que su relacion se basa en
acuerdos sociales o culturales, esto implica que una vez que el receptor capta el simbolo no
hallara la similitud con su significado, caso contrario a lo que ocurre con los indices o iconos,
sino que solo lo asociaran con su significado, las personas que formen parte de una comunidad
cultural o social, un ejemplo de ello es el simbolo de los juegos olimpicos, pues los 5 aros como
tal no evocan un recuerdo a los juegos, sino que aquellos que son aficionados a este
entretenimiento son los que entenderan el significado.
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2.3.3.1 Caracteristicas de los simbolos

De acuerdo con la Enciclopedia Humanidades (2023) los simbolos comparten ciertas
caracteristicas en comun, los cuales se detallan a continuacion:

Figura 8:

Las principales caracteristicas de los simbolos

Nota: la figura anterior muestra las principales caracteristicas de los simbolos. Obtenido de:
(Enciclopedia Humanidades, 2023). Elaborado por: el autor

Contexto: para que un simbolo se pueda asociar con su significado, es necesario
que se encuentre dentro de un contexto determinado, esto implica que un simbolo
s6lo tendré sentido cuando se represente dentro de una cultura, sociedad o un grupo
en especifico.

Conocimiento previo: un simbolo como tal puede representar el conjunto de una
serie de conocimientos, sin embargo, para que muchos simbolos sean comprendidos
debe existir un contexto previo o conocimiento que les permita la asociacién del
simbolo con su significado, es decir que, el receptor Unicamente entendera el
simbolo si conoce la historia que existe tras de é€l.

Global: un simbolo representa un conjunto de conocimiento, es decir que, engloba
toda una idea, y, por ende, no puede dividirse o expresar solo una parte de ella.
fcono: un simbolo necesariamente requiere de un icono, dicho en otras palabras,
necesita de un objeto que lo represente este mismo debe ser factible y tangible a la
hora de representarlo.

Autoénomo: los simbolos en ocasiones carecen de ldgica o no se seguian por la
misma, esto implica que son independientes respecto a la idea que desean expresar,
y se alejan de la idea inicial para la que se conformo.
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- Representable: un simbolo debe poder representarse de forma grafica ademas de
tener un icono, y su significado viene determinado por un momento especifico
dentro de una sociedad.

2.3.3.2 Tipos de simbolos

De acuerdo con la Enciclopedia Significados (2018) existen diferentes tipos de
simbolos, los cuales son:

- Gréficos: los simbolos graficos son aquellos que se relacionan de forma directa, dicho
de otra representan conceptos, ideas 0 emociones mediante la representacion de sonidos
por parte de cada uno de los simbolos, un ejemplo de este tipo de simbolos son los
jeroglificos, niUmeros, palabras y fonemas.

- Cientificos: este tipo de simbolos se refieren a conceptos cientificos, entre ellos se
encuentran las medidas internacionales, de temperatura, distancia, tiempo, simbolos
médicos o matematicos, los cuales son los mismos a nivel mundial.

- Religiosos: los simbolos religiosos son aquellos que se utilizan especificamente en un
ambito o comunidad religiosa, por ende, puede variar de acuerdo con la doctrina e
ideologia a la que pertenezcan los receptores, un ejemplo de ello son las palomas, la
cruz, la estrella, la media Luna, entre otros.

- Patrios: son aquellos signos tanto visuales como auditivos que se relacionan con la
historia, ideologia o0 conceptos de una nacion, tales como, los escudos, himnos o
banderas.

- Marcas: este tltimo tipo de simbolos se utiliza especialmente en el marketing, en el
que los simbolos son utilizados para dar a conocer un producto, un servicio o las
caracteristicas de estos, dentro de este ltimo grupo se encuentran los logotipos.

2.4  Sistema de signos

Los sistemas de signos es el conjunto de elementos que es estructuran de forma
organizada que tienen como fin transmitir o comunicar una idea un mensaje en un contexto en
especifico, por ende, cada signo tendra su propio significado, debido a ello los sistemas de
signos son fundamentales en diferentes disciplinas, sin embargo, para la presente investigacion,
se harad mas énfasis en como influye en la comunicacion visual y el disefio grafico. Cabe resaltar
que este tipo de sistemas permite crear y emitir mensajes extensos y complejos mediante la
unién o combinacion de diferentes signos (Nifio Rojas, 2013).

2.4.1 Tipos de sistemas de signos

De acuerdo con Rosell y Basil (1998) los sistemas de signos se pueden en dos grandes
grupos, en sistemas se signos sin ayuda y sistemas de signos con ayuda, los cuales se detallan
a continuacion:

- Sistemas sin ayuda: los sistemas de signos sin ayuda son aquellos que no requieren de
preparacion técnica u orientacion, para poder ejecutarse y entenderse, sino que el Unico
instrumento necesario es el cuerpo de la persona que transmite el mensaje, dentro de este
tipo de sistemas se encuentra una subclasificacion, la cual se presenta a continuacion
(Rosell & Basil, 1998):

28



o Gestos comunes: los gestos comunes son aquellos que aprendemos durante las
primeras etapas de nuestra vida, se comunican de forma natural y a veces
inconsciente, las cuales a su vez se complementan con otro sistema de signos mas
amplio y complejo para mejorar la comprension del mensaje que se quiere
transmitir, dicho en otras palabras, son gestos faciles de comprender como una
afirmacion y a sentir con la cabeza, alzar la mano para saludar, entre otros (Rosell
& Basil, 1998).

o Idiosincraticos: Este tipo de gestos, predominan en las personas que tienen
dificultad a la hora de comunicarse, y por ende se suelen asociar a un pequefio
grupo, tanto para la emision como para la recepcion del mensaje, es decir que, un
gesto en especifico podria tener significado unicamente para un nifio en especifico,
un ejemplo de ello puede ser el sefialar un objeto que evoca un recuerdo de algo que
ha pasado con él, como tocar su cabeza y expresar que estd hablando sobre una
princesay lo més probable es que solo las personas de su entorno cercano entiendan
el mensaje (Rosell & Basil, 1998).

o Caodigos: este sistema de signos se le considera como el mas objetivo y basico a la
hora de expresar un mensaje, sin embargo, recalca su limitacién respecto a otros,
siendo un conjunto de signos qué se relacionan directamente a mensajes tangibles,
suelen expresar principalmente acciones y para expresar algin objeto realizan un
gesto que se asemeje lo méximo posible al objeto designado, por tal motivo
presentan pocas formas de combinacion (Rosell & Basil, 1998).

o Lenguaje de signos: este sistema de signos fue desarrollado para las personas con
discapacidad auditiva, las cuales debido a esta discapacidad no son capaces de hacer
uso del habla, se debe recalcar que contrario los casos anteriores, los lenguajes de
signos se efectlian con las manos y se caracterizan por tener una gran complejidad
a la hora de aplicarlo, sin embargo también demuestran una gran eficacia a la hora
de comunicar un mensaje, que llega a ser casi tan eficiente como hablar, al ser tan
complejo se caracteriza por tener su propia sintactica y estructura gramatical, dentro
de este lenguaje de signos, se destacan los méas conocidos (Rosell & Basil, 1998):

= Legua de signos: lenguaje humano desarrollado por las personas con
discapacidad auditiva, con su estructura gramatical y sus propias reglas,
haciendo uso Unicamente de las manos, las cuales deben estar en posiciones
muy especificas para poder ser comprendidas.

= Pedagogico: son leguajes destinados Unicamente a fines pedagogicos de
personas con dificultades para comunicarse (Rosell & Basil, 1998).

e Makaton: este lenguaje es para mejorar la comunicacion entre
adultos y nifios con dificultades para comunicarse, hacen uso de él
principalmente las personas con discapacidad mental o verbal, el
cual consta de un vocabulario bastante simple pero funcional,
organizado en 8 etapas, que combina gestos y signos con él habla e
incluso con simbolos graficos.

e Bimodal: este tipo de comunicacion se puede dividir en dos grupos,
el primer grupo combina 2 modalidades el habla con gesto mientras
que el segundo grupo utiliza la modalidad anterior con el fin de
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satisfacer las necesidades comunicativas de personas con algun tipo
de dificultad o discapacidad, por ende, se utilizan como
procedimientos pedagdgicos.

e Programa: este ultimo se refiere a la combinacion de un gran
numero de signos que permiten facilitar la comunicacion con
personas que tienen problemas para expresarse, este inicia desde las
primeras etapas del desarrollo de una persona, consiste en crear
demandas acerca de lo que uno quiere para posteriormente
desarrollar gestos que describan acciones u objetos.

Sistemas con ayuda: los sistemas de signos con ayudas son aquellos que requieren de
algin instrumento fisico que facilite la interaccidn entre el emisor y el receptor, estos
objetos pueden ser dibujos, libretas o simbolos, pero en cualquier caso requieren de un
apoyo visual, que no se genera Unicamente con gestos, los cuales se presentan a
continuacion (Rosell & Basil, 1998).:

o Tangibles: este tipo de sistema es ideal para las personas con autismo y consiste en
tocar o sefialar un objeto para dar a entender el mensaje qué se esconde detras de él,
mediante asociacion de conceptos.

o Gréficos: es un sistema que hace uso de figuras impresas que representan palabras
0 acciones, entre estas también existe una clasificacion (Rosell & Basil, 1998):

= |magenes

= Pictogramas
= SPC

= PIC

= Logogréficos
= Rebus

o Ortografica: es el sistema de signos graficos mas utilizado entre las personas
hablantes, también es conocido como escritura, es decir que los signos son las letras
las cuales conforman palabras, las palabras oraciones, y las oraciones parrafos, es
un sistema complejo que tiene sus propias normas gramaticales.
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Figura 9:
Tipos de sistemas de signos
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Nota: la figura anterior muestra la clasificacion de los sistemas de signos seguin Rosell y Basil.
Obtenido de: (Rosell & Basil, 1998). Elaborado por: el autor.

2.5 Lenguaje visual

Una vez analizados los diferentes sistemas de signos, a continuacién, el presente
apartado se enfoca en el lenguaje visual, los cuales se relacionan directamente con el apartado
anterior. Un lenguaje visual es un sistema de comunicacién que hace uso de elementos visuales
tanto para comunicar como recibir informacion e ideas, el principal 6rgano que se utiliza son
los ojos, debido a que hace uso de imagenes, formas e incluso colores para transmitir mensajes.
Pese a su gran variedad en el uso se destaca su aplicacion principalmente en el disefio y el arte,
sin embargo, se destaca que dentro del disefio esta el disefio informatico y el disefio gréafico
(UNIR, 2022).

2.5.1 Caracteristicas del lenguaje visual

De acuerdo con Lifeder (2022), el lenguaje visual debe cumplir con las siguientes
caracteristicas:

e Sencillez: lenguaje visual debe ser facil de comprender, sin importar las caracteristicas
de cada persona respecto a género, edad u origen.
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e Funcionalidad: debe poder cumplir diferentes funciones de la comunicacion, la de
informar, expresar o demandar.

e Reacciones: tanto el emisor como el receptor pueden expresar emociones o
sentimientos, con este tipo de lenguaje.

e Antiguo: se considera como el lenguaje mas antiguo conocido en la actualidad.

e Universal: el lenguaje visual se entiende sin importar el lugar geogréfico en el que se
encuentre el receptor

e Racional: debido a que asocia conceptos, y que, algunos en especifico se deben
descifrar, se requiere usar la razon.

2.5.2 Tipos de Lenguaje Visual

Segun la Universitat Carlemany (2024) existen los siguientes tipos de lenguaje visual,
de acuerdo con el mensaje que se quiere transmitir:

e Obijetivo: es el tipo de lenguaje visual que transmite informacion que se puede
interpretar de Unicamente de una forma, entre ellos se destacan simbolos o dibujos
creados principalmente por las ramas cientificas.

e Artistico: su principal objetivo respecto a la comunicacion es estético, lo cual implica
que, la interpretacion del mensaje que desea transmitir es diferente segun el receptor, y
esta abierto a diferentes significados, entre este tipo de lenguaje se destaca la pintura'y
escultura.

e Publicitario: el principal objetivo del lenguaje publicitario es dar a conocer las
caracteristicas y uso de un producto o servicio con el fin de que las personas lo
consuman, mediante la promocién de sus ventajas, dentro de este tipo se destacan los
posters 0 imagenes.

2.6  Proceso cognitivo

De acuerdo con Rios (2023), el proceso cognitivo es el conjunto de procesos
mentales mediante el cual este, detecta, asimila, guarda y utiliza la informacién que adquiere o
recepta de su entorno, este proceso a su vez se relaciona con la capacidad de las personas de
aprender, interpretar, pensar y tomar decisiones, analizar este proceso es sumamente necesario
para entender el funcionamiento de la mente, principalmente al momento de procesar la
informacidn, debido a que, este fendmeno se relaciona con la forma de aprendizaje de las
personas, por lo tanto es de suma importancia en el &mbito educativo, pues conocer el proceso
cognitivo de las mentes ayuda a desarrollar estrategias de ensefianza efectivas para los
estudiantes, sin embargo, cabe destacar que también es de suma importancia en la psicologia y
la inteligencia artificial, debido a que ayuda a diagnosticar trastornos mentales y, a desarrollar
tecnologias con pensamiento humano.

2.6.1 Funciones cognitivas

Las funciones cognitivas se refieren a las habilidades mentales relacionadas con la
actividad cerebral, a continuacion, se presentan las mas importantes, de acuerdo con Neuron
Up (2024), son la atencién, orientacién, memoria, praxias, lenguaje, gnosias, funciones,
cognicion y visoespacial.
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La orientacion esta funcion es la que permite que una persona sea consciente de su
entorno y de si mismos durante un momento en especifico, dentro de este contexto esta la
orientacion personal, que se relaciona con la identidad personal, la orientacion temporal, que
se relaciona con informacion relativa al tiempo y la orientacion espacial que, a su vez, se
relaciona con el entorno geografico (Neuron Up, 2024).

La atencidn es la funcion que permite discernir la informacion y dirigir los procesos
y recursos mentales a objetos en especifico, los cuales considere de mas importancia 0 méas
adecuadas, también se le conoce como un estado de alerta a través del cual se toma conciencia
del entorno, existen 5 procesos diferentes, la sostenida, selectiva, alternante, de proceso o
negligencia (Fuenmayor & Villasmil, 2008).

Segun Neuron Up (2024) las Praxias, es la capacidad de la mente de organizar
movimientos motores para alcanzar un objetivo 0 meta, pueden ser ideas motoras, ideatorias,
faciales o visoconstructivas. Las Gnosias, son las funciones cognitivas, que tiene la capacidad
de reconocer algo con informacién previa, sin embargo, se destaca que se hace uso de los
6rganos sensoriales del cuerpo, combinacion de estas, pudiendo ser mediante la vista, el oido,
afato, el gusto, y el tacto, e incluso en ocasiones con el cuerpo completo.

Las funciones ejecutivas son las que permiten que la mente realice actividades de
mayor complejidad, como la organizacion, revision, planificacion o evaluacion de la
informacidn, entre estas funciones se destaca el razonamiento, la toma de decisiones, poder
realizar 2 tareas de forma simultanea, 0 méas de 2 tareas, ser consciente del paso del tiempo,
discernir la informacién irrelevante, y la adaptacion de estrategias y decisiones de acuerdo con
el contexto.

La memoria es la capacidad que tiene el cerebro para almacenar y recuperar
informacion que haya adquirido, existen 3 tipos de memorias, la sensorial la operativa y la de
largo plazo, mientras que, la cognicion social es como las ideas y emociones se aplican dentro
de un entorno social, es decir que, se relaciona con el comportamiento y las relaciones.
(Fuenmayor y Villasmil, 2008).

Finalmente, Neuron Up (2024), explica que, la habilidad visoespacial es la
capacidad de andlisis de la mente de analizar objetos, como la representacion de objetos en 2 o
3 dimensiones, y poder distinguirlos. El lenguaje es una funciéon compleja que expresa ideas
mediante el habla, por lo que necesita de una codificacion de simbolos que representen objetos
0 ideas, que puedan ser traducidas por la mente del receptor, para entender el mensaje, requiere
de ciertas caracteristicas, como la capacidad de expresar ideas de forma correcta, de que éstas
puedan ser comprendidas, un amplio vocabulario que abarque todo lo que uno quiere expresar,
fluidez, que se puedan leer y escribir.

2.7 Branding

El branding es el proceso de creacion de identidad de una marca, esta marca a su vez
puede ser con relacion a una empresa, un producto o un servicio, e incluso para corporaciones
méas complejas, donde el término se denomina branding corporativo, la identidad implica la
construccién y reconocimiento de valores y ventajas de la marca que se da a conocer, buscando
dejar una huella en el consumidor, es por este motivo que, este campo es de suma importancia
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en el estudio del marketing, debido a que, la creacion y reconocimiento implica la construccion
de una reputacion que se relaciona con el bien o servicio, los cuales a su vez, se dan a conocer
mediante diferentes canales de difusion y distintas estrategias de publicidad (Buitrago, et al,
2020).

De acuerdo a Arara, et al (2022) el branding que es un proceso y técnica que permite
construir una relacion entre el cliente y la empresa, mediante el uso de diferentes estrategias de
mercadotecnia y recursos, tales como el nombre y el logotipo, con el fin de que la empresa
tenga un mayor reconocimiento entre los consumidores, a causa de ello, se concluye que, el
branding es una estrategia que también sirve para la fidelizacion de un cliente, debido a durante
el proceso de la creacidn del branding se requiere elaborar estrategias de promocion hora y
difusion de publicidad que deben intentar captar el maximo numero de consumidores posibles,
mostrando las principales ventajas que a su vez hagan que la prefieran por encima de otras
marcas, tomando en cuenta los gustos y preferencias de las personas y el contexto en el que
estas viven.

2.7.1 Tipos de Branding

Como ya se ha mencionado existen diferentes tipos de branding, de acuerdo con su
objetivo o el campo en el que se desarrolla y usan, a continuacion, se presentan 9 tipos de
branding segln Ridge (2024) :

Figura 10:
Tipos de branding

. D ..
Personal Corporativo € De servicios
productos
Geografico Cultural Social De eventos

Digital

Nota: la figura anterior muestra los tipos de branding. Obtenido de: (Ridge, 2024). Elaborado
por: el autor.

e Personal: se refiere a la creacion e identidad de una marca personal, dicho en otras
palabras, es para un unico individuo.

e Corporativo: es la creacién de la identidad de una empresa.

e De productos: crea una identidad para un producto.

e De servicios: crea la identidad de un servicio.

e Geografico: crea una identidad de un lugar en especifico mediante el uso de un disefio
visual.
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e Cultural: se relaciona con la identidad de las culturas, haciendo énfasis en sus
costumbres y valores.

e Social: se enfoca en crear una identidad a una causa o a la empresa que lo patrocine, su
principal caracteristica, se enfoca en que es sin fines de lucro.

e De eventos: es aquel que crea toda una identidad para eventos sociales, formales o
informales, centrdndose especificamente en la temética.

e Digital: la creacion y difusion de la identidad se da unicamente en lo referente a lo
digital.

2.7.2 Elementos del Branding

De acuerdo con el estudio realizado por Maza, et al (2020), el branding esta conformado
por 5 elementos, los cuales se describen a continuacion:

Figura 11:
Los 5 elementos del branding

Naming

Identidad corporativa

Posicionamiento

Lealtad

Arquitectura

Nota: la figura anterior muestra los 5 elementos del branding. Obtenido de: (Maza, et al, 2020).
Elaborado por: el autor.

A continuacion, se va a definir cada uno de los conceptos de forma mas amplia con el
fin de mejorar la contextualizacion del tema.

2.7.3 Naming

De acuerdo con Pilar (2020) el naming es el proceso mediante el cual se le asigna un
nombre a una empresa, bien o servicio, tomando en cuenta diferentes criterios y
consideraciones, para ello existen cuatro tipos de naming, el primero es el descriptivo, que
consiste en que el nombre describa como tal a la empresa, bien o servicio, identificandola por
lo que el producto es o el servicio realiza., sin embargo presenta la desventaja de que si la
empresa cambia su producto o servicio principal o extiende su produccion a otras areas, el
nombre carecera de sentido. El segundo tipo de naming es el acronimo, el cual es un conjunto
de siglas que tratan de definir por completo a la empresa, en tercer lugar, se encuentra el
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abstracto, las cuales son palabras que no existen, a quienes la empresa les otorga un significado
haciendo uso de palabras mezcladas y combinadas. El Gltimo es el naming sugerente, el cual
es uno de lo méas complejos puyes su origen depende de las experiencias que crea la marca en
el consumidor, por ende, existe una gran dificultad para asociar el nombre a una marca y un
profundo conocimiento de esta.

Figura 12:
Ejemplos de Naming en marcas
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Nota: la figura anterior muestra ejemplos de naming aplicado en marcas. Elaborado por: el
autor.

2.7.4 ldentidad corporativa

Seguln la Camara de valencia (2023) la identidad corporativa es la imagen que tiene una
empresa sobre si misma, dicho en otras palabras, es el conjunto de las estrategias, ventajas,
valores e historia de una empresa, creando poco a poco una personalidad, este proceso con el
tiempo se convierte en una identidad mediante la cual los consumidores evoquen un recuerdo
de esta asociando simbolos y coleres pertenecientes a la marca.

Cuando una identidad corporativa se encuentra bien consolidada proyecta
profesionalidad, lo cual es captado como confianza desde el punto de vista de los
consumidores, mostrando diferencias y ventajas frente a la competencia, dentro de la identidad
corporativa se pueden hallar 2 aspectos, en primer lugar estan los tangibles, dentro de estos se
encuentra la identidad verbal y la visual, la verbal son las palabras que caracteriza a la empresa,
mientras que la visual es convertir las palabras en simbolos y colores, los aspectos intangibles
se refieren a la cultura de una empresa y su filosofia, destacando la mision, vision y valores
(Camara Valencia, 2023).

2.7.5 Posicionamiento

El posicionamiento es la forma en la que una marca se destaca o se identifica y
diferencia frente a la competencia, es la forma en la que se presenta en un mercado, intentando
obtener mas relevancia y distincion en la mente de los consumidores centrandose en un grupo
objetivo en concreto. De acuerdo con el autor existen diferentes tipos de posicionamiento, a
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continuacion, se presentan 2 tipos diferentes de acuerdo con 2 autores, en primer lugar, se
encuentra los tipos de posicionamiento segn Solorzano y Parrales (2021):

e Por atributo: transmitir la caracteristica mas destacable de la marca centrandose en
una sola con el fin de hacer énfasis en esta ventaja y que el mensaje sea mas claro.

e Por beneficio: posicionar una marca en el mercado resaltando especificamente las
ventajas y beneficios que un producto o servicio puede ofrecer al consumidor,
comparandolos con los de la competencia, con el fin de demostrar que satisface las
necesidades de los clientes.

e Por uso: posiciona un producto destacando los momentos en los cuales sea ideal su
uso.

e Por usuario: busca que el usuario se identifique con la marca.

e Por competencia: destaca las ventajas que tiene el producto o servicio frente a las
marcas competidoras.

e Por precio y calidad: la estrategia hace énfasis en ofrecer la mejor calidad posible en
un servicio o producto con relacion a su precio.

e Por estilo de vida: son los productos o servicios que se ofrecen a un grupo focal, es
decir que estan destinados a un publico objetivo que comparten un cierto estilo de vida,
que busca satisfacer sus necesidades.

Figura 13:
Marcas segln su tipo de posicionamiento
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Nota: la figura anterior muestra marcas segun su tipo de posicionamiento en el mercado.
Elaborado por: el autor.

Por otra parte, Coca (2007), propone la siguiente clasificacion acerca del tipo de
posicionamiento:
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e Fisico: daa conocer el producto haciendo uso, Unicamente de las caracteristicas fisicas
del mismo, por tal motivo, sus cualidades pueden ser comparados con los de la
competencia, adicional a ello se pueden obtener datos relevantes unicamente con el
producto y su mejora se centra en la parte técnica.

e Perceptual: se basa en dar a conocer las caracteristicas perceptuales, es decir, aquellas
que se consideran como subjetivas, tales como la experiencia que tiene el consumidor
con el bien o servicio, los sentimientos que produce, la opinion de los consumidores,
entre otros, para obtener este tipo de datos se requiere de la elaboracién de estudios de
mercado, sin embargo, es el que méas impacta en el posicionamiento del producto.

e Individual: se refiere al posicionamiento que busca que, al nombrar una empresa,
producto o servicio, automaticamente se forme la imagen de la marca en la menta del
consumidor, por tal motivo es individual porque se refiere a un unico aspecto.

e Ubicacion: implica el posicionamiento de un producto, empresa o servicio analizando
los diferentes segmentos y publico objetivo que conforman la poblacion, con el fin de
establecer un segmento que promueva el éxito y reconocimiento del producto, pues una
vez establecido el publico objetivo en base a sus caracteristicas se desarrollan las

e Competitivo: consiste en marcar las diferencias y ventajas que existe entre el producto
de una marca frente a sus competidores.

2.7.6 Lealtad

La lealtad es un término que aun hoy en dia es dificil de definir, sin embargo se lo
entiende como el compromiso que demuestra un consumidor frente a un producto, bien,
servicio, empresa 0 marca, también puede ser definida como la preferencia de una persona
hacia una marca sobre otra, esta preferencia o0 compromiso se crea mediante la presentacion y
reconocimiento del valor de los productos o servicios, y una vez que esta se encuentra
instaurada, no importaran los cambios en el precio o empaque, el consumidor seguird queriendo
adquirir el producto. Lo antes mencionado le otorga una gran ventaja competitiva a una marca,
es por ello que, para lograrlo las empresas, desarrollan una serie de estrategias que fomenten
la comunicacion entre vendedor y comprador, haciendo especial énfasis en el marketing, para
mostrar las principales caracteristicas y beneficios de los bienes o servicios (Rios Portales,
2022).

De acuerdo con Rueda, et al, (2021), existen cuatro niveles diferentes de lealdad cuando
de marketing se refiere, los cuales se presentan a continuacion:

e Inexistente: en este tipo de lealtad se enmarcan aquellos clientes que no presentan
preferencia por ninguna marca, y, por ende, no son fieles a ninguna empresa, producto
0 servicio.

e Fingida: es el tipo de lealtad que se crea por necesidad o por que no existen otras
opciones, es decir que, ocurre cuando una empresa es la Unica que oferta un bien o
servicio y por eso el consumidor se ve obligado a Unicamente comprar a esa empresa,
existe lealtad, pero esta es forzada.

e Latente: es el tipo de lealtad que tiene un consumidor cuando adquiere productos de
una marca en especifico, pero la frecuenta de compra de esta es relativamente baja y
suelen intercalar la compra con un producto similar, pero de una marca diferente.
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e Verdadera: es lealtad verdadera debido a que sin importar las circunstancias el
consumidor preferira el bien o servicio de una marca en especifico, por sobre cualquier
otra.

Por otra parte, se debe destacar que de acuerdo con Hernandez (2020) también existen
cuatro niveles diferentes de lealtad, sin embargo, estos son diferentes a los mencionados en el
apartado anterior debido a que son expresados como un proceso desde que el consumidor inicia
utilizando la marca hasta que se vuelve leal a ella, estos son:

e Desconocimiento: es cuando el consumidor no distingue o diferencia una marca de
otra debido a que son muy parecidas o le es indiferente.

e Reconocimiento: esta fase consiste en dar a conocer la marca, con el fin de que el
consumidor escuche sobre ella y esté presente en su mente al momento de tomar una
decision respecto a la compra.

e Preferencia: esta etapa inicia cuando el consumidor ya ha probado el producto, y se
guedaron con una buena impresién de este, por lo tanto, la prefiere sobre otras marcas.

e Lealtad: en este punto el consumidor acudira a todos los productos de una marca para
satisfacer sus necesidades, sin presentar interés en productos de la competencia.

2.7.7 Arquitectura

La arquitectura de marca es el grupo de herramientas y estrategias que permitan la
creacion de la identidad de la marca, es decir, es el punto en el que se elaboran, la mision,
vision y valores de la empresa que posteriormente serviran como guia para la creacion de
nuevos productos dentro de la misma marca (Maza, et al, 2020). Sin embargo, Lemos (2021)
define la arquitectura de marca como la jerarquizacion de productos elaborados por una misma
marca, creando una adecuada estructura organizacional.

En resumen, la arquitectura de la marca es el proceso en el que la empresa define de
forma clara su identidad para que esta se vea reflejada en su producto principal y en los que se
creen a futuro, dicho en otras palabras, la mision de una empresa debe ser el punto de referencia
para la fabricacion de cualquier bien y a su vez debe jerarquizarse y ordenase para que exista
orden y se le asigne los recursos y medios necesarios a cada uno.

Segun Comuniza (2022) la arquitectura de marca presenta diferentes beneficios, entre
los que destaca:

e Ayuda en la toma de decisiones, respecto a la asignacion de recursos monetarios y
humanos.

e Mejora el posicionamiento en el mercado al reconocer la marca de la que proviene
el producto o servicio.

e Organiza a la empresa internamente en base a criterios que no se relacionan
necesariamente con las razones econémicas.

e Permite la evolucion de la empresa al ampliar el portafolio de sus productos.
e Fomenta una respuesta rapida por parte de la empresa frente a la competencia.

Por otra parte, Muentes (2019) explica que, existen cuatro tipos de arquitectura de
marca los cuales son:
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Figura 14:

Ejemplos de modelos de arquitectura de marca
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Nota: la figura anterior muestra ejemplos de marcas con diferentes modelos de arquitectura de
marca. Elaborado por: el autor.

Monolitico: es el modelo de arquitectura cuya base se sustenta en una marca
principal, es decir que, es una marca a partir de la cual se derivan el resto de los
productos, manteniendo el nombre de la marca en los productos secundarios. La
mejor ejemplificacion de este modelo es Google, quien tiene otros servicios como
Chrome, Drive, pero mantiene en su nombre la palabra “Google”.

Independientes: en este modelo cada marca secundaria es independiente, esta
orientada a aquellas empresas cuyo mercado objetivo se extiende a diferentes
segmentos. Un ejemplo de este tipo de arquitectura se halla en SONY.

De apoyo: este modelo combina los 2 modelos anteriores, debido a que la marca
principal aun se puede observar en cada una de las marcas secundarias, pero éstas
trabajan de forma autonoma, este tipo se puede observar en Coca Cola.

Mixto: es el modelo que combina alguno de los modelos anteriores, suele darse
cuando una empresa adquiere o se fusiona con otra, por lo que puede monolitica,
pero con la fusion los nuevos productos trabajan de forma independiente siendo un
modelo independiente, como en el caso de Disney.
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Figura 15:
Elementos del Branding y sus tipos
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Nota: la figura anterior muestra los elementos del branding y sus tipos. Obtenido de: (Pilar
Lopez, 2020), (Camara Valencia, 2023), (Solorzano & Parrales, 2021), (Rueda, et al, 2021) y
(Muentes, 2019). Elaborado por: el autor.

2.7.8

En este punto se procede a definir y explicar cada uno de estos modelos:

Modelos de Branding.

De acuerdo con el estudio de Limonta, et al, (2020) existen trece tipos de modelos de
Branding los cuales son:

Modelo de Hatch y Schultz (1997);

Modelo de Urde (1999);

Vision de marca de Chernatony (2001);

Gestion de activo de marca de Davis (2002);

Modelo de Knox y Bickerton (2003);

Modelo logico de gestién de marca de Logman (2004);
Liderazgo de marca de Aaker y Joachimsthaler (2006);
Modelo de Kapferer (2008);

PCDL de Ghodeswar (2008);

Modelo de Keller (2008);

Modelo de Capriotti (2009);

Gestion de marca de Rosenbaum -Elliott et al. (2011);
El modelo de Llopis (2011);
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Modelo de Hatch y Schultz propone que el branding de una empresa se compone de 3
aspectos, la vision, la imagen y la cultura y por ende la identidad se crea mediante el desarrollo
de procesos y estrategias que vinculen estos factores, en el que la vision estratégica, es la
proyeccion que quiera alcanzar la empresa a futuro, la cultura son los valores que se dan a
conocer tanto de forma interna como externa y la imagen es la percepcion que tienen los
consumidores sobre la marca (Hatch & Schultz, 2001).

El modelo de Urde sugiere que para que el Branding de una arca tenga éxito debe estar
conformado por 3 componentes, el primero es el capital de marca, es decir la cantidad de
recursos tangibles e intangibles que invierte una empresa para dar a conocer su marca, el
segundo son los efectos de marca, es decir analizar la incidencia de la marca en el mercado y
en sus consumidores y finalmente se encuentra el valor de la marca, qué es el analisis de los 2
componentes anteriores, dicho en otras palabras es la evaluacién del impacto de la marca en el
mercado y los recursos financieros que se destinaron para ello, por ende se analiza mediante
un andlisis econémico (Urde, 1999).

Vision de marca de Chernatony explica que el modelo de branding de una marca se
basa en la mision, y que esta a su vez estd compuesta por los valores, propositos y entorno, los
valores, se refiere al comportamiento que debe tener todo el personal que integra una marca
respecto al consumidor y dentro de la misma empresa, es una guia de comportamiento, el
propdsito es establecer el objetivo en el que la empresa puede favorecer al mundo y finalmente
el entorno es la vision a futuro, acerca de como sera la marca en un horizonte temporal de largo
plazo (Chernatony, 2001).

La Gestion de activo de marca de Davis consiste en desarrollar un modelo en cuatro
fases, en primer lugar se desarrolla la vision, a continuacion se delimita la imagen de la marca,
en la que se establece un publico objetivo se crean elementos visuales, la tercera fase es el
desarrollo de gestién, que como su nombre indica, crea estrategias que ayuden en el
posicionamiento, comunicacion de la marca y establecimiento de los precios, finalmente se
consolida en la Gltima fase mediante un estudio econémico y financiero, y la creacion de una
cultura de organizacion (Limonta, et al, 2020).

Modelo de Knox y Bickerton plantea el desarrollo del branding a través de 6 aspectos,
el primero es el contexto de marca, en este paso se crean la vision, cultura e imagen de la marca,
en segundo lugar se encuentra la construccion de marca, en el que se desarrollan estrategias de
posicionamiento recalcando los beneficios de los productos, en tercer lugar se encuentra la
confirmacion de marca, en el que se busca consolidar el posicionamiento de la marca en el
mercado, el cuarto aspecto es la consistencia de marca, en el que se desarrollan estrategias de
comunicacion, la quinta es la continuidad de la marca, la cual busca mantener los aspectos
antes mencionados y la sexta es el acondicionamiento de la marca que busca caracterizar y
distinguirla sobre los de la competencia (Knox & Bickerton, 2003).

Modelo l6gico de gestion de marca de Logman se compone de 4 fases también
denominadas perspectivas, la primera es la financiera, que como su nombre indica analiza
aspectos financieros de la marca, a continuacion esté la del cliente en la que se estudia la
relacion entre el cliente y la marca, en tercer lugar se encuentra el proceso, en el que se
determina si la marca se esta posicionando en el mercado para finalmente, concluir con la fase
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de aprendizaje en la que se analiza el vinculo desarrollado entre la marca y el cliente (Limonta,
et al, 2020).

Liderazgo de marca de Aaker y Joachimsthaler desarrolla el modelo en cuatro fases la
primera es la estructuracion de procesos organizativos o también conocidos como procesos de
gestion, posterior a ello se desarrolla una arquitectura de la marca, que como se menciona en
apartados anteriores es la jerarquizacion de las diferentes marcas y productos que posee una
empresa, la tercera fase consiste en la construccién de programas, o dicho en otras palabras del
desarrollo de estrategias publicitarias a traves de diferentes canales para dar a conocer la marca,
donde los resultados seran posteriormente medidos y analizados y finalmente la cuarta fase
consiste en la identidad de la marca en la que se posiciona en el mercado (Limonta, et al, 2020).

El Modelo de Kapferer determina que se requiere de 6 elementos para el desarrollo del
Branding, en primer lugar, se deben destacar las cualidades tangibles de la marca, y, por otra
parte, las intangibles, se debe desarrollar una imagen y cultura y finalmente debe existir una
relacion entre todos estos elementos (Kapferer, 2008).

En el modelo PCDL de Ghodeswar se explica que para la construccion de una marca
se requiere de cuatro elementos, el posicionamiento, en la cual se definen las caracteristicas de
la marca, sus atributos tanto tangibles como intangibles, las ventajas que ofrecen los productos
y la funcidn que tiene, el segundo elemento es la comunicacion del mensaje, son todas aquellas
estrategias publicitarias que buscan dar a conocer al cliente objetivo los elementos
desarrollados durante el posicionamiento, en tercer lugar se encuentra el desempefio, la cual
consiste en una retroalimentacion constante de informacion acerca del impacto de los productos
en el mercado y finalmente se encuentra el aprovechamiento, la cual consiste en el desarrollo
de estrategias que fomenten la fortaleza de la marca (Ghodeswar, 2008);

El Modelo de Keller consiste en dar a conocer la marca mediante cuatro pasos, en la
primera se busca la identificacion y posicionamiento de la marca, desarrollando los valores, la
mision y la visién, el segundo paso es el desarrollo y ejecucion de un programa de marketing,
a continuacién se analiza el desempefio de la marca, mediante el estudio de la cadena de valor,
auditorias y sistemas de gestion, finalmente el Gltimo paso es la conservacion del valor, en la
que se busca retener a los consumidores mediante diferentes estrategias y la organizacion de la
marca (Keller, 2008).

Modelo de Capriotti explica que existen 3 etapas para crear la identidad de una marca,
la primera consiste en analizar el contexto de mercado y la marca de forma estratégica, para
posteriormente desarrollar la identidad de la marca y finalmente la Gltima etapa se comunica la
identidad desarrollada a los consumidores y también de manera interna, cabe destacar que se
hacen uso de herramientas como una matriz FODA, una identidad corporativa, la creacién de
la imagen y la evaluacion de la misma (Capriotti, 2010).

Gestion de marca de Rosenbaum -Elliot, et al, define que para la creacion del branding
de una marca se requiere del desarrollo de 3 fases, la primera fase consiste en analizar la marca
y gestionar los riesgos, mediante el analisis de la calidad y reconocimiento que tienen los
productos, la segunda fase analiza la diferenciacion y relevancia de la marca en el mercado
estudiando cémo se diferencia una marca de otra y como esta es percibida y reconocida por el
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consumidor y la ultima fase consiste en el vinculo emocional, en la que se analiza qué tan
apegado esta un consumidor a una marca, la cual permite la consolidacion de la misma en el
mercado (Limonta, et al, 2020).

El modelo de Llopis estd conformado por cuatro etapas, en la primera se desarrolla un
andlisis del mercado, en la segunda la vision, la tercera etapa consiste en el desarrollo de la
identidad, seguido de una proposicion de valor, para finalmente posicionar la marca y llevarla
a cabo en la etapa de la ejecucion (Limonta, et al, 2020).

Figura 16:
Modelos de Branding
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2.8 Estrategias de posicionamiento

Franco, et al (2022) explica que las estrategias de posicionamiento, como su nombre
indica son un conjunto de acciones y enfoques utilizados por empresas, que buscan proyectar
una imagen Unica y diferente ante un puablico objetivo. Sin embargo, Solorzano y Parrales
(2021) explica que existen diferentes tipos de posicionamiento las cuales son:

e Por atributo

e Por beneficio

e Por aplicacién

e Por usuario

e Por competencia
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Por precio y calidad
Por estilo de vida

Para la presente investigacion, se concluye que existen diferentes estrategias de

posicionamiento que se pueden aplicar, las cuales se presentan a continuacion:

Campafias de comunicacion: para la fundacion las campafias de comunicacion deben
basarse en testimonios y experiencias de las personas y comunidades que se han visto
beneficiadas de los proyectos y ayudas de esta, impulsadas por medios digitales y
tradicionales, mostrando el impacto directo que han tenido sobre ellos.

Alianzas estratégicas: para dar a conocer mas a la fundacion, la institucion deberia formar
alianzas con organizaciones no gubernamentales, que tengan objetivos similares, para
colaborar en proyectos y eventos en conjunto que aumente el alcance y visibilidad de la
fundacion.

Eventos culturales: debido a que la misién y el objetivo de la fundacion es promover la
cultura indigena, se propone organizar eventos en los que cualquier persona pueda
participar y aprender de la cultura indigena, destacando la importancia de preservar las
tradiciones y el medio ambiente.

Voluntariado: esta ultima estrategia busca crear programas de voluntariado en el que las
personas puedan contribuir a los diferentes proyectos y &mbitos de la fundacion, mediante
la convivencia directa con comunidades indigenas aumentando su conocimiento y
aprendizaje de estas.

2.9 Pdublico objetivo

Se define como publico objetivo al conjunto especifico de personas u organizaciones al

gue una empresa quiere dar a conocer su mensaje, productos, imagen o servicios, con el fin de
que lo consuman, esta poblacién comparte ciertas caracteristicas en especifico que encajan
dentro del perfil de consumidor que busca una empresa (Instituto europeo de Posgrado, 2019).
Para la presente investigacion del publico objetivo o beneficiarios de acuerdo con los proyectos
que la fundacion desarrolla son los siguientes:

Nifos de bajos recursos con edades de entre 0 y 18 afios, que requieran de ropa, juguetes,
utiles escolares, alimentos o atencion médica.
Familias de bajos recursos ubicadas en comunidades rurales, indigenas o marginadas, que
necesiten mejorar su acceso a salud, vivienda y educacion.
Comunidades indigenas con grupos étnicos que posea una importante herencia cultural,
buscando satisfacer sus necesidades en estructura educativa, salud y preservacién cultural.
= Beneficiarios Directos
= Donantesy Voluntarios
= Trabajadores
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2.10 Fundacion Inti Daquilema

4 *;’ECUADOR

La fundacion internacional Inti Daquilema indica que es una organizacion sin fines de
lucro, qué trabaja principalmente en la provincia de Chimborazo, la cual busca ayudar a la
poblacién indigena y mestiza preservando sus tradiciones, diversidad e idiomas, que sufren
estas comunidades, entendiendo que en la provincia existen indices de pobreza en 9 cantones,
en el que 48 de cada 100 personas viven con menos de 3 USD al dia, La fundacion ha
implementado acciones que buscan mejorar la salud, educacion, y mantener la cultura y medio
ambiente de las comunidades, buscando fortalecer la equidad y solidaridad a nivel nacional.

2.10.1 Mision

La mision de la fundacién internacional inti Daquilema, es promover y rescatar la cultura,
solidaridad equidad y desarrollo integral y sostenible de las comunidades indigenas de la
provincia de Chimborazo, manteniendo su riqueza cultural y medioambiental. Mediante la
colaboracion de trabajo con profesionales y voluntarios en las areas de salud, educacion, cultura
y medio ambiente, en la que busca empoderar a las comunidades, para preservar las tradiciones
indigenas y fomentar la participacion comunitaria.

2.10.2 Visién

La vision de la fundacion internacional inti Daquilema es fomentar el desarrollo comunitario
armonico y solidario fortaleciendo la identidad cultural, rescatando conocimientos ancestrales
y promoviendo la equidad y el desarrollo sostenible, desarrollando alianzas estratégicas con
lideres de comunidades e instituciones, que permitan un impacto a largo plazo contribuyendo
a que la sociedad sea mas solidaria inclusiva y consciente de su riqueza cultural y
medioambiental.
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2.10.3 Valores
Figura 17:

Valores de la Fundacion Inti Daquilema
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Nota: en la figura anterior enumera los valores de la fundacion. Obtenido de fuentes directas de Fundacion
Internacional Inti Daquilema (2023).

2.10.4 Lineas de Accidn

La fundacion inti Daquilema trabaja en las siguientes lineas de accion:
Figura 18:
Lineas de accion de la Fundacién Inti Daquilema

. Desarrollo de Programas educativos
. Promocion de la Salud Comunitaria
. Desarrollo economico sostenible
. Preservacion y promocion cultural

. Acciones para la Segurdad Alimentaria

. Monitoreo, evaluacion y control

Nota: en la figura anterior enumera las lineas de accién de la fundacion. Obtenido de fuentes directas de
Fundacion Internacional Inti Daquilema (2023)
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2.10.5 Iniciativas

La fundacion realiza las siguientes iniciativas:

Figura 19:

Iniciativas de la fundacion Inti Daquilema

Donacién de ropa, juguetes, Utiles escolares para nifios de bajos recursos
(

Donacién de medicamentos y equipos de salud
{

Donacién de comida no perecible
{

Donaciones varias
(

Apadrinamiento de nifios de bajos recursos
(

Donacidn de materiales de construccién para centros educativos
(

Donacion de vehiculos
(

Donacién de equipo y material de oficina

Nota: en la figura anterior enumera las iniciativas de la fundacion. Obtenido de fuentes directas de Fundacion
Internacional Inti Daquilema (2023).
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CAPITULO III.
3. METODOLOGIA.

Se llevara a cabo una investigacion mixta para abordar el objetivo de la investigacion
de manera integral.
- Cualitativos
- Cuantitativos

En primer lugar, se emplearan métodos cualitativos, como entrevistas a representantes
de la Fundacion y a miembros de la comunidad objetivo para comprender sus percepciones y
asociaciones con la marca (Salas Ocampo, 2019)

En segundo lugar, se utilizardn métodos cuantitativos, como encuestas a una muestra
representativa del publico objetivo, para obtener datos numéricos sobre el reconocimiento y la
percepcion de la marca (Salas Ocampo, 2019)

3.1 Métodos Tedricos
3.1.1 Analitico Sintético

Es el método que se utilizara en el tema de investigacion "Analisis de la composicion
Semiotica de la marca Fundacion Inti Daquilema, para un disefio de Branding™ debido a su
capacidad para examinar en profundidad los elementos visuales y simbolicos presentes en la
marca y, posteriormente, sintetizar estos hallazgos para informar el disefio de branding de
manera coherente y efectiva.

En la etapa analitica, se aplicard un enfoque minucioso y detallado para descomponer
la marca en sus componentes semidticos clave. Se realizard un analisis riguroso de los
elementos visuales, como el logotipo, colores, tipografia, y se explorard como estos elementos
transmiten significados y connotaciones culturales. La comprensién profunda de los signos y
simbolos presentes en la marca ayudara a identificar el mensaje que esta comunica a su
audiencia (Rodriguez Jiménez & Pérez Jacinto, 2017)

Posteriormente, en la etapa sintética, se relacionaran los hallazgos del analisis con la
identidad de la Fundacién Inti Daquilema y se compararan con el contexto competitivo y
cultural en el que opera. La sintesis permitira identificar la coherencia actual de la marca con
su identidad y valores, asi como descubrir oportunidades de mejora para fortalecer su conexion
emocional con el publico objetivo (Rodriguez Jiménez & Pérez Jacinto, 2017).

El método analitico-sintético ofrecera una vision holistica del branding de la Fundacién
Inti Daquilema, combinando la descomposicion y analisis exhaustivo de sus elementos
semidticos con la capacidad de sintetizar recomendaciones especificas y significativas para el
disefio de branding, asegurando asi que la marca refleje auténticamente su identidad y resuene
con su audiencia de manera efectiva.
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3.2 Métodos Empiricos
3.2.1 Observacion Participacion

El método de Observacion Participacion se usara en la investigacion para obtener una
comprension enriquecida y contextualizada de cémo la audiencia interactla y percibe la marca
en su entorno real (Sanjuén Nufiez, 2019).

Al participar activamente en situaciones y eventos relevantes para la Fundacién Inti
Daquilema, como actividades comunitarias, eventos de la organizacién o reuniones con su
publico objetivo, los investigadores podran observar directamente las interacciones de la
audiencia con la marca. Esta inmersion en el contexto real permitira capturar de manera mas
auténtica las percepciones y emociones de la audiencia hacia los elementos visuales y
simbolicos de la marca.

La Observacion Participacion también facilitard la identificacion de elementos de
disefio que puedan estar presentes en espacios fisicos o eventos especificos de la Fundacion,
pero que podrian haber pasado desapercibidos en un analisis puramente tedrico (Sanjuan
Nufez, 2019). Esto enriquecera el analisis semidtico al descubrir como la marca se manifiesta
en diferentes situaciones y cémo los elementos visuales interactdan con el contexto cultural y
social.

Ademas, este método permitird a los investigadores realizar preguntas directas a los
miembros de la audiencia durante la observacion, lo que brindara la oportunidad de obtener
respuestas espontaneas y no sesgadas sobre su experiencia y percepcion de la marca.

3.3 Tipos de Investigacion
3.3.1 Tipo de Investigacion segun el Alcance Descriptivo

Se utilizara el tipo de investigacion Alcance Descriptivo en el tema de investigacion
porque este enfoque permitird obtener una descripcion detallada y precisa de los elementos
visuales y simbolicos presentes en la marca, asi como de las percepciones y asociaciones que
la audiencia tiene con la misma (Ramos Galarza, 2020).

Al emplear el alcance descriptivo, se realizara una revision exhaustiva de los elementos
visuales que componen la identidad de la marca, como el logotipo, colores, tipografia y otros
elementos de branding. Ademas, se identificaran y analizaran los simbolos y signos presentes
en la marca para comprender cOmo estos elementos comunican mensajes y valores especificos.

Este tipo de investigacion también permitira recopilar informacion de la audiencia
objetivo mediante encuestas y entrevistas estructuradas, con el objetivo de obtener datos
descriptivos sobre la percepcion y el reconocimiento de la marca, asi como las emociones y
asociaciones que genera en su publico objetivo.
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El alcance descriptivo brindara una vision clara y comprensiva de como la marca
Fundacion Inti Daquilema se presenta y es percibida en su contexto actual. Esta informacion
sera fundamental para identificar oportunidades de mejora y fortalecer la conexion emocional
de la marca con su audiencia.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnicas

e Encuesta
e Observacion Participativa
e Entrevista

3.4.2 Instrumentos

e Ficha de encuesta.
e Guia de entrevista

3.4.3 Técnica: La Encuesta

Mediante las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos se buscara obtener o
construir datos de primera mano de la poblacion y los distintos fendmenos que se generan en
el entorno de la empresa y sus clientes (Feria, et al, 2020). Todas estas distintas herramientas
seran aplicadas en los clientes fijos que tiene la empresa Compras Ecuador mediante
formularios online, que posteriormente los resultados nos guiaran a lo largo del proceso de
investigacion con el fin de encaminar la propuesta de este proyecto.

Instrumento la entrevista

3.4.4 Técnica: La entrevista

La entrevista es una técnica de recoleccion de datos principalmente utilizada en
investigaciones de caracter social y de marketing, que consiste en llevar a cabo una
conversacion estructurada y premeditada, por parte del entrevistador, que es el que realiza las
preguntas, hacia el entrevistado, que es quien las responde, con el objetivo de obtener
informacion concisa y relevante sobre un tema,

La entrevista puede desarrollarse de forma presencial o mediante canales digitales, y su
estructuracién puede estar fijada de forma previa en una lista de preguntas o irlas desarrollando
segun la necesidad de informacion que se vaya requiriendo a lo largo de la conversacién, en el
primer caso la entrevista estaria estructurada, y en el segundo, seria una entrevista no
estructurada, todo ello con el fin de obtener la informacion necesaria y profundizar en aquellos
temas que mas se requieran con el fin de comprender a gran profundidad la opinion del
entrevistado.

Por otra parte, el instrumento de la entrevista es un documento denominado cuestionario
0 guia de entrevista compuesto por preguntas las cuales pueden ser abiertas, es decir que el
entrevistado puede contestar de manera libre su opinion o por preguntas cerradas, es decir que
debe elegir entre las opciones que le facilita el encuestador.
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3.4.5 Técnica: Observacion Participativa

La técnica de la observacion participativa facilitara la identificacion de elementos de
disefio que podrian pasar desapercibidos en un analisis puramente teérico. Al interactuar con
la audiencia en eventos o actividades, pueden detectar elementos visuales y simbdlicos que
generan respuestas emocionales o significados culturales especificos (Olaz, 2023).

Ademas, esta técnica brinda la oportunidad de realizar preguntas directas y espontaneas
a los miembros de la audiencia durante la observacion, lo que permite obtener informacion en
tiempo real y no sesgada sobre su experiencia y percepcion de la marca.

Esta técnica es valiosa en el analisis semidtico de la marca Fundacion Inti Daquilema
porque permite una inmersion auténtica en el contexto real de la marca, captura percepciones
y emociones genuinas de la audiencia y enriquece el analisis al descubrir como la marca se
manifiesta en diferentes situaciones y contextos culturales y sociales. Esto proporcionara
informacion valiosa para informar el disefio de branding, asegurando que la marca refleje
auténticamente su identidad y resuene de manera efectiva con su publico objetivo.

3.4.6 Técnica de analisis de datos

Anélisis de Datos Cuantitativos de la Encuesta

Para analizar los datos recopilados mediante la encuesta, se empleara una técnica de
analisis de datos cuantitativos. Se tabularan y analizaran las respuestas numéricas de los
participantes, lo que permitira identificar tendencias, patrones y relaciones entre variables
relevantes para el estudio, como el reconocimiento de la marca, la percepcion de los elementos
de disefio y las asociaciones con valores y mensajes (Hidalgo Troya, 2019). Se aplicaran
técnicas estadisticas adecuadas, como analisis de frecuencias, correlaciones o pruebas de
significancia, para obtener resultados cuantificables y sustentar las conclusiones obtenidas en
el andlisis semidtico. Este andlisis cuantitativo complementara la vision cualitativa obtenida a
través de otras técnicas, permitiendo una comprension mas amplia y objetiva de la percepcion
de la marca Fundacion Inti Daquilema por parte de su audiencia objetivo.
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Resultados
4.1.1 Tabulacion de datos

1. ¢ Como calificarias la claridad del mensaje que transmite la marca de la Fundacion
Inti Daquilema?

Tabla 1:

Claridad del mensaje

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Excelente 1 13%
Buena 2 25%
Regular 5 63%
Deficiente 0 0%
Total 8 100%

Nota: la tabla anterior muestra la claridad del mensaje de la marca de la fundacion Inti Daquilema segun los
encuestados

Figura 20:
Claridad del mensaje

M Excelente
M Buena
 Regular

B Deficiente

Nota: la figura anterior muestra la claridad del mensaje de la marca de la fundacion Inti Daquilema segun los
encuestados

En esta primera pregunta, los resultados obtenidos demuestran que, un 12% de los
encuestados afirman que la claridad del mensaje que transmite la marca es excelente, dicho
en otras palabras, afirma que, se entiende facilmente el mensaje que la fundacién Inti
Daquilema pretende dar a conocer, por otra parte un 25% concluye que es buena, es decir,
gue el mensaje se entiende pero que se puede mejorar para que sea mas claro, y finalmente
un 13% la califica como Regular, lo cual indica que el mensaje de la marca no es claro, que
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le falta precision y nitidez, por lo que actualmente no es eficaz y no tiene el impacto y el
alcance deseado, por lo cual existe un amplio margen de mejora en el mismo.

2. ¢Laidentidad visual actual de la fundacion refleja la misién, vision y valores?

Tabla 2:
Identidad Visual actual de la fundacién

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si Refleja 1 13%
No Refleja 4 50%
No sabe 3 38%
Total 8 100%

Nota: la tabla anterior muestra la percepcion de la identidad visual de la fundacion Inti Daquilema segdn los
encuestados

Figura 21:
Identidad Visual actual de la fundacién

H Si Refleja
= No Refleja

 No sabe

Nota: la figura anterior muestra la percepcion de la identidad visual de la fundacion Inti Daquilema segin los
encuestados

Para llevar a cabo la presente investigacion es necesario analizar todos los aspectos
acerca de la identidad visual de la fundacion, por tal motivo en esta pregunta se cuestiona a
los encuestados si creen gue la identidad visual actual de la fundacion transmite de forma
correcta la mision vision y valores de la misma, los resultados concluyen que el 50% de los
encuestados considera que actualmente no se reflejan estos pardmetros, un 38% no entiende
la identidad visual, es decir que no sabe cuales son los principios que el logo trata de
transmitir, y tan solo un 12% considera que actualmente la misién vision y valores si se
encuentra reflejado. Las respuestas concluyen que la identidad visual actual, no es eficiente
y, por ende, pueden llevarse a cabo mejorar con el fin de lograr un mayar alcance y
entendimiento de la identidad de la marca de la fundacion.
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3. ¢Qué valoracion le daria del 1 al 10 considerando que 1 es bajo y 10 es alto, a las
actividades que realiza la fundacion Inti Daquilema entre la comunidad a la que sirve?

Tabla 3:
Valoracién de la fundacidn Inti Daquilema

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Entre 1-4 0 0%
Entre 4-8 1 13%
Entre 8-10 7 88%
Total 8 100%

Nota: la tabla anterior muestra la valoracion de la identidad visual de la fundacion Inti Daquilema segln los
encuestados

Figura 22:
Valoracién de la fundacion Inti Daquilema

M Entre 1-4
W Entre 4-8

M Entre 8-10

Nota: la figura anterior muestra la valoracién de la identidad visual de la fundacion Inti Daquilema segun los
encuestados

Por otra parte es necesario analizar la percepcion de los encuestados respecto a las
actividades que lleva a cabo la fundacion Inti Daquilema para servir a la comunidad, un 12%
la puntiia entre 4 y 8, es decir que, consideran que, si bien la fundacién esta ayudando a la
comunidad existe un amplio margen de mejorar que llevar a cabo, mientras que un 88% la
califica entre un parametro de 8 a 10 siendo 10 la puntuacion mas alta, demostrando que
sienten un alto grado de satisfaccion en las actividades que se desarrollan, por otra parte,
cabe destacar que, ningln encuestado le dio una calificaciébn menor a cuatro, por lo que se
concluye que los encuestados consideran que las actividades de la fundacion tienen un gran
impacto positivo en la comunidad.
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4. ¢Usted al observar el logotipo de la fundacion, cree que tenga la suficiente
pregnancia en su publico objetivo?

Tabla 4:
Pregnancia del logotipo

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 1 13%
No 7 88%
Total 8 100%

Nota: la tabla anterior muestra la pregnancia del logotipo de la fundacion Inti Daquilema segln los encuestados

Figura 23:
Pregnancia del logotipo

mSi

= No

Nota: la figura anterior muestra la pregnancia del logotipo de la fundacion Inti Daquilema segln los
encuestados

Al preguntarle a los encuestados acerca de la pregnancia del logotipo de la fundacion
un 88%, es decir, siete de los ocho encuestados, consideran que no es suficiente, dicho en
otras palabras, afirman que los elementos visuales actuales de la fundacion, para llamar la
atencion de los consumidores o el pablico, no son lo suficientemente simple y claro a la hora
de transmitir su mensaje, mientras que, un 13% es decir uno de los encuestados considera
que el logotipo actual de la fundacion es eficiente y arménico. Dadas estas respuestas, s
necesario mejorar la pregnancia del logotipo con fin de reformar y mejorar el
posicionamiento de la marca en el mercado.
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5. ¢ Usted considera que el logo de la Fundacidn se diferencia de otras marcas?
Tabla 5:
Diferenciacién del logotipo

Respuesta Frecuencia %
Si 2 25%
No 6 75%
Total 8 100%

Nota: la tabla anterior muestra la diferenciacion del logotipo de la fundacion Inti Daquilema segin los
encuestados

Figura 24:
Diferenciacién del logotipo

M Si

No

Nota: la figura anterior muestra la diferenciacion del logotipo de la fundacién Inti Daquilema segun los
encuestados

Si bien la mayor parte de las fundaciones suelen tener elementos visuales o graficos
en comun es necesario conocer si los consumidores pueden reconocer la marca de la
fundacion Daquilema y diferenciarla de otras fundaciones, los resultados obtenidos en el
grafico anterior demuestran que el 75% considera que el logo de esta fundacion no se
diferencia en su mayoria de las otras, y un 25% considera que si es diferenciable, sin embargo
el 75% afirma que el logo no se puede diferenciar lo suficiente de la competencia por lo que
se concluye que actualmente es poco original siendo muy similar a otras fundaciones
careciendo de un sentido de diferenciacion, esto a su vez afecta al posicionamiento de la
marca en el mercado y a la facilidad que tiene el consumidor de recordarlo, debido a que al
no poder diferenciarlo puede tender a confundirse con otras fundaciones perdiendo asi su
identidad.
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6. ¢ Usted cree que la cromatica/colores que se utilizan en la marca se asocian con la
fundacion?

Tabla 6:

Cromatica del logotipo

Respuesta Frecuencia %
Si 1 13%
No 7 88%
Total 8 100%

Nota: la tabla anterior muestra la percepcion de la cromatica del logotipo de la fundacion Inti Daquilema segin
los encuestados

Figura 25:
Cromatica del logotipo

W Si

No

Nota: la figura anterior muestra la percepcion de la cromatica del logotipo de la fundacién Inti Daquilema
segln los encuestados

Como se ha mencionado a lo largo de toda la investigacion la cromatia o paleta de
colores de una marca es de suma importancia en la identidad de la misma, por este motivo
fue importante cuestionar a los encuestados acerca del nivel de consistencia que presentan
los colores con la fundacién en donde un 12% considera que los elementos gréficos y
cromaticos de la fundacion se complementan bien entre ellos creando una armonia, mientras
que el 88% restantes consideran que los colores de la identidad visual de la fundacion no
reflejan de forma adecuada los principios y valores de la misma, esta Gltima afirmacion
implica que los colores actuales de la fundacion no dan a conocer de forma correcta la
identidad de la misma, impidiendo asi poder crear una conexién emocional con la
comunidad.
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7. ¢ De la composicion de la marca Fundacién Inti Daquilema, indique el elemento que

consideres mas relevante?
Tabla 7:
Composicion de la marca Fundacion Inti Daquilema

Respuesta Frecuencia %
Silueta de Nifio 0 0%
Hojas de Laurel 0 0%
Sol 3 38%
Chacana 5 63%
Lazo 0 0%
Total 8 100%

Nota: la tabla anterior muestra la composicién del logotipo de la fundacion Inti Daquilema segln los
encuestados

Figura 26:
Composicidn de la marca Fundacion Inti Daquilema

H Silueta de Nifio
Hojas de Laurel

m Sol

B Chacana

H Lazo

Nota: la figura anterior muestra la composicién del logotipo de la fundacion Inti Daquilema segin los
encuestados

Para poder mejorar la identidad visual actual de la fundacion es necesario conocer la
opinidn acerca de los elementos representativos del logotipo actual de la fundacién por tal
motivo se les preguntd a los encuestados cual creen que es el elemento mas representativo
del logotipo asociado a la fundacion en el que un 63% afirmo que era la chacana, mientras
que, un 38% afirma que es el sol, explicando que, la chacana se relaciona de forma directa
con el conocimiento y cultura ancestral, conmemorando las tradiciones de las generaciones
y de la comunidad simbolizando el equilibrio y la union del mundo espiritual con el humano.

Por otra parte, aquellos que afirmaron que el sol es el elemento mas representativo
explicaron que es porque para ellos el sol simboliza la vida mientras que el resto de
elementos actuales como lo son la silueta del nifio las hojas de laurel entre otros no son
significativos o tienen un bajo impacto en los principios de la fundacion, por ende son
elementos que podrian ser sustituidos o utilizados desde otra perspectiva para aportar el
impacto y proposito que la fundacion busca proyectar.
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8. ¢De los valores que usted conoce de la marca ¢ Cual es el mas relevante?

Tabla 8:
Valores de la marca Fundacion Inti Daquilema

Respuesta Frecuencia %
Solidaridad 5 62%
Empatia 2 25%
Ayuda 1 13%
Total 8 100%

Nota: la tabla anterior muestra la percepcion de la marca fundacion Inti Daquilema segun los encuestados

Figura 27:
Valores de la marca Fundacion Inti Daquilema

B Solidaridad
W Empatia

B Ayuda

Nota: la figura anterior muestra la percepcion de la marca fundacion Inti Daquilema segun los encuestados

La identidad visual de una marca debe asociarse de forma directa con los valores que
pretende dar a conocer a los consumidores, en este sentido, del total de los encuestados un
62% afirma que el valor mas relevante de la fundacion Inti Daquilema es la solidaridad, por
otra parte, un 25% afirma que es la empatia y un 13% la ayuda. Al ser la solidaridad el valor
mas representativo de la fundacion implica que los consumidores relacionan a la marca con
el apoyo y el bienestar de la comunidad, por otra parte, se destaca que un bajo porcentaje
reconoce la empatia como uno de los valores principales de la fundacion, lo cual indica que
existe un amplio margen de mejora para que pueda reconocer y responder a las necesidades
actuales de la comunidad, si bien el valor de la ayuda también es reconocido, el bajo
porcentaje indica que debe crear mas apoyo hacia el publico en general.
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9. ¢Usted podria determinar cémo integrar la cultura y la tradicion en el redisefio de
la marca?

Tabla 9:
Integracion de la cultura y la tradicion en la marca
Respuesta Frecuencia %
Sol 3 38%
Chacana 4 50%
Hojas de Laurel 1 13%
Total 8 100%

Nota: la tabla anterior muestra la integracion de la cultura y tradicion de la marca fundacion Inti Daquilema
segun los encuestados

Figura 28:
Integracion de la cultura y la tradicion en la marca

u Sol
m Chacana

M Hojas de Laurel

Nota: la figura anterior muestra la integracién de la cultura y tradicién de la marca fundacion Inti Daquilema
segln los encuestados

Para poder llevar a cabo el redisefio de la marca , es necesario conocer la opinion de
las personas acerca de que simbolos o iconos son lo que deberian integrarse , un 50% afirma
que el elemento clave y que no puede faltar es la chaca, pues como se menciona en la
pregunta 7, este simbolo representa la tradicion y cultura entre las generaciones, por otra
parte, un 37% afirma mantiene su opinion de que el sol también es un elemento clave en el
redisefio debido al significado de vida y esperanza que representa , finalmente solo un 13%
expresa que le gustaria que la nueva marca tena las hojas de laurel, estas respuesta en
conjunto concluyen que la marca debe tener la chacama debido a que representa una
conexidn con la cultura ancestral, mientras que el sol indicara el desarrollo de la comunidad
y la esperanza del cambia hacia un futuro mejor.
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10. Defina con una sola palabra a la fundacion Inti Daquilema

Tabla 10:
Definicién de la fundacién Inti Daquilema

Respuesta Frecuencia %
Solidaridad 4 50%
Empatia 3 37%
Ayuda 1 13%
Total 8 100%

Nota: la tabla anterior muestra la definicion de la marca fundacién Inti Daquilema segin los encuestados

Figura 29:
Definicion de la fundacidn Inti Daquilema

B Solidaridad
M empatia

B Ayuda

Nota: la figura anterior muestra la definicidn de la marca fundacion Inti Daquilema segudn los encuestados

Al cuestionar a los encuestados acerca de la definicion de la fundacion en una sola
palabra los resultados demuestran que un 50% la define como solidaridad, siendo el valor
mas representativo de la misma como se corrobora en la pregunta 8, demostrando que la
fundacion ha aportado un gran apoyo para sus integrantes, mientras que, un 37% la define
como Empatia, es decir, que sabe reconocer las necesidades de la comunidad y actuar en
consecuencia a este problema, finalmente un 13% la define como ayuda, es decir que, apoya
en todo lo necesario ante una situacion dificil, como se puede observar, todas las palabras
para definir a la fundacién son los valores de la misma, por lo que se debe reforzar las
conexiones emocionales entre la entidad y la comunidad.
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4.1.2 Entrevista

1. ¢Cual es la mision, vision y valores fundamentales de la Fundacion Inti Daquilema?

Mision
La mision de la fundacién internacional inti Daquilema, es promover y rescatar la
cultura, solidaridad equidad y desarrollo integral y sostenible de las comunidades
indigenas de la provincia de Chimborazo.
Vision
La vision de la fundacién internacional inti Daquilema es fomentar el desarrollo
comunitario armonico y solidario fortaleciendo la identidad cultural, rescatando
conocimientos ancestrales y promoviendo la equidad y el desarrollo sostenible.
Valores

e Solidaridad

e Equidad

e Respeto

e Sensibilidad

e Transparencia

2. ¢Cudl es la historia de la Fundacién?
La creacion de la Fundacion nace de una realidad propia que vivio su lider y
presidente Inti Daquilema ya que a sus 16 afios migran sus padres y al quedarse solo
vivid en carne propia la necesidad econdmica, academica, alimentaria etc, a partir de
ahi nace la iniciativa de algin momento poder crear la fundacién y de esa manera
apoyar a muchas personas que pasan por circunstancias similares al que él vivio.

3. ¢ Qué diferencia a la Fundacion de otras organizaciones similares?
Todas las instituciones trabajan por un objetivo en comun el cual es ayudar a los
demas lo Unico que nos diferencia es que nosotros velamos e inculcamos que no se
pierda los valores ancestrales ni tradiciones de nuestros pueblos y nacionalidades
Indigenas ante las nuevas generaciones.

4. ;Quiénes son los principales beneficiarios o grupos objetivo de la Fundacién?
La fundacion esta enfocada hacia el sector rural donde buscamos beneficiar a nifios,
nifias, jovenes, sefioritas, Adultos y Adultos Mayores, luchando por sus derechos, la
pobreza y la desnutricidn crénica ya que hoy en dia se encuentra en auge en estos
sectores.

5. ¢ Describa en una sola frase su empresa o producto?
Karanacuy: es dar o recibir sin ningun interés o esperar algo a cambio.

6. ¢ Cuales son las metas en prospectiva que deseas lograr con este redisefio?

Conseguir convenios con instituciones publicas y privadas de esa forma realizar las
gestiones para cumplir mi suefio que es llegar a construir un hospital para realizar
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cirugias gratuitas ya que la salud es principal y de esa manera poder seguir apoyando
a nuestra gente.

7. ¢ De la actual marca sefiale los elementos que le gustaria mantener y por qué?
La Chacanay el Sol ya que son fundamentales en la cosmovision andina representa
la union entre lo material y lo espiritual la armonia y equilibrio en la vida cotidiana
y todos los colores ya que cada uno representas los 17 objetivos de desarrollo
sostenible en cuales nos basamos para realizamos nuestro trabajo.

8. ¢ Existe una fundacion a la que admire ;Cudl es y por qué?
Admiro a la Fundacion Mujeres Reales que esta ubicada en Quito ya que viene
realizando un trabajo de resistencia de los derechos de las mujeres y nifios, trabaja
sin ninguna condicién econdémica, religion o género, tuve la suerte de trabajar y
realizar algunos convenios con dicha institucion.

9. ¢ Qué otras organizaciones o fundaciones consideras tu competencia?
Ninguna ya que todos trabajamos y buscamos un mismo objetivo que es ayudar a las
personas que mas lo necesiten yo necesito de ellos y ellos de nosotros esa es la
cooperacion humana, lo Unico que es diferente es que otras organizaciones estan mas
posicionadas y tienen mas afos de experiencia.

10. ¢ Cuales son los canales de comunicacion que actualmente usa la Fundacion)?
Los canales de Comunicacion que mas utilizamos y los que estan en auge son las
redes sociales:

Facebook

Instagram

Twitter

Tik Tok

4.2 Discusion

La investigacion realizada sobre la percepcion de la fundacion Inti Daquilema ha
permitido obtener una visién clara sobre diversos aspectos relacionados con su identidad
visual, su mensaje y su impacto en la comunidad. Los principales hallazgos obtenidos de la
entrevista y encuestas demuestran que, la Fundacion Inti Daquilema tiene un impacto
positivo en la comunidad, pero que, aun asi, su identidad visual y logotipo necesitan una
revision profunda. A pesar de la satisfaccion con las actividades de la fundacién, los
elementos gréaficos actuales no logran transmitir claramente los valores fundamentales, lo
que podria estar afectando el posicionamiento y la diferenciacion de la marca. Mejorar la
claridad del mensaje, la pregnancia del logotipo y la coherencia cromatica, asi como centrar
el disefio en los elementos mas representativos como la chacana y el sol, permitira a la
fundacion fortalecer su identidad visual y conectar de manera mas efectiva con su publico
objetivo.
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4.3 Andlisis Semidtico

Analisis semiotico de la marca fundacion Inti Daquilema

B\~
£

R

Jh
-
N=<Z

I3
£
N
%

R

O
m
[+}
[
>
=
=]
£

Nombre del Elemento

Descripcion

Significado

CHACANA O CRUZ ANDINA

I
A

Primera Forma: Es
una cruz escalonada o
cuadrada con un orificio
central, que representa
el nacleo o centro de la
energia vital.

Cada uno de sus cuatro
brazos estd compuesto
por tres escalones, lo
que da un total de 12
puntas. Los escalones
sugieren un ascenso 0
evolucion espiritual.

El centro (hueco o
circulo):

Simboliza el punto de
union entre el cieloy la

tierra, asi como el
equilibrio  entre el
mundo espiritual y

material.

e Los Cuatro Mundos:

Hanan Pacha: ElI mundo
superior o celestial (espiritus,
deidades, lo intangible).

Kay Pacha: El mundo terrenal
donde habita el ser humano y la
naturaleza.

Uku Pacha: EI mundo interior o
subterraneo (ancestros, pasado,
introspeccion).

Chakana central: El puente o
conector entre estos mundos,
promoviendo armonia y
equilibrio.

Los Cuatro Elementos:

Tierra, Agua, Aire y Fuego,
que son fundamentales para la
vida y respetados en la
cosmovision andina.

e Los Cuatro Puntos
Cardinales:

Cada brazo de la cruz se alinea
con un punto cardinal (Norte,
Sur, Este, Oeste), sugiriendo la
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importancia de la orientacion,
los ciclos y el tiempo.

e Los Tres Escalones en
Cada Brazo:

Representan  los  principios
fundamentales de la ética andina:
Ama Llulla (no mentir), Ama
Quella (no ser ocioso) y Ama
Sua (no robar). También aluden
a los tres planos de existencia:
pasado, presente y futuro.

El sol ocupa un papel
fundamental en la

cosmovisiéon  andina,
tanto como fuente de
vida como simbolo

espiritual. Conocido en
quechua como Inti, es
una de las deidades méas
importantes del
pantedn andino y esta
asociado al ciclo de la
naturaleza, la fertilidad
y el orden cosmico. Las
culturas precolombinas,
como los incas, los
kichwas y los aymaras,
veneraban al sol y lo
integraban en su vida
cotidiana, ritos y
festividades.

e Fuente de Vida:

El sol es la energia vital que da
calor y luz a la tierra, haciendo
posible la agricultura, que es la
base de la subsistencia en los
Andes.

La relacion entre el sol y la
fertilidad de la Pachamama
(Madre Tierra) es clave, ya que
su ciclo diario y anual regula las
épocas de siembra y cosecha.

e Deidad Suprema:

Inti era considerado el dios del
sol por los incas y tenia un
templo principal en Cusco
(Qorikancha). ElI emperador
inca, 0 Sapa Inca, era visto
como su descendiente directo.

El sol es el ordenador del
tiempo y la naturaleza,
garantizando la armonia entre los
ciclos naturales y las actividades
humanas.
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e Ciclodel Tiempoy
Dualidad:

es fundamental en la
organizacion del calendario
agricola y ritual, marcando
solsticios y equinoccios como
momentos clave de renovacion y
agradecimiento.

El sol

Representa la dualidad: junto
con la luna (Mama Killa),
forman un equilibrio cdsmico
entre el dia y la noche, lo
masculino y lo femenino.

e Guia Espiritual:

Inti simboliza la iluminacion y
el conocimiento. En este
sentido, el sol no solo es visto
como una fuerza fisica, sino
también como una guia espiritual
que ilumina el camino hacia una
vida en armonia.

En ceremonias, las ofrendas al
sol buscaban la purificacion del
espiritu y la conexién con lo
divino.

{ Y
$ J

Las hojas de laurel se
han integrado a
practicas ceremoniales y
cotidianas, aunque su
uso no es tan antiguo ni
central como el de
plantas autoctonas como
la hoja de coca o el
maiz. El laurel llegb a

América con la
influencia espafiola v,
con el tiempo, fue

e Purificacion y Limpiezas
Energéticas:

Las hojas de laurel se emplean en
rituales de limpia, que buscan
alejar las malas energias, el
mal de ojo o las influencias
negativas que pueden afectar a
personas, hogares o animales.

En algunas ceremonias, se
gueman las hojas de laurel
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incorporado en rituales
y actividades
espirituales,
principalmente en
comunidades que
realizan limpiezas
energéticas o practicas
de ofrenda a la
Pachamama.

e Ofrendas a la Pachamama:

e Atraer Buena Fortunay

como sahumerio, permitiendo
que su aroma actle como un
medio de purificacion
espiritual y proteccion.

En mesas ceremoniales u
ofrendas rituales, las hojas de
laurel se combinan con otros
elementos simbolicos como la
hoja de coca, flores, semillas y

dulces. Esta mezcla expresa
gratitud y  busca  atraer
abundancia, salud y

prosperidad para el nuevo ciclo
agricola o personal.

El laurel, al ser una planta
perenne, representa la
permanencia y la estabilidad,
lo que refuerza los deseos de
bienestar continuo para la
familia y la comunidad.

Exito:

Similar a su uso en la cultura
mediterranea, el laurel se asocia
conel triunfoy la buena suerte.
En el contexto andino, se coloca
en rituales para asegurar el éxito
de actividades econémicas o
productivas, como la siembra y
la cosecha.

En algunas festividades, las
ramas de laurel pueden ser
usadas simbodlicamente para

marcar un logro comunitario o
personal.
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SILUETA DE NINO

\o, ®
~
-

Figura Humana: En la
parte superior, la figura
estilizada que parece
saltar hacia un punto
amarillo (posiblemente
el sol)

Representa la aspiracion, el
dinamismo y el esfuerzo hacia
un ideal superior. Simboliza la
accion humanitaria, la mejora de
las condiciones de vida o el
progreso hacia una mejor calidad
de vida.

LAZO

) ¢

LAZO: es un simbolo
tradicional que consiste
en una cinta o corddn

El lazo andino representa la
union, la armonia y el equilibrio
entre los opuestos, como:

entrelazado, que se e Launion entre el
utiliza en diferentes masculino y el
ceremonias y rituales en femenino
las comunidades e Laarmonia entre la
andinas. naturaleza y la
humanidad
e El equilibrio entre el
cieloy latierra
e Laconexion entre los
ancestros y los vivos
También simboliza:
e Laprotecciony
seguridad
e Laidentidady
pertenencia a una
comunidad
e Losciclosdeviday la
renovacion
e Lainterconexién entre
todas las cosas
CROMATICA Rojo Pasidn, amor, energia.
Azul Confianza, calma, estabilidad.
Amarillo Felicidad, optimismo,
creatividad.
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Verde

Naturaleza, salud, frescura.

Naranja
Entusiasmo, diversion, energia.
Violeta
Lujo, espiritualidad, misterio.
Blanco
Pureza, limpieza, inocencia
Negro
Elegancia, poder, sofisticacion
Gris
Neutralidad, profesionalismo,
Marron calma.
Tierra, calidez, estabilidad.
Rosa
Dulzura, romance, cuidado.
Turquesa
Refrescante, calmante,
Dorado innovador.
Plateado Riqueza, éxito, lujo.
Beige Modernidad, elegancia,
innovacion.
Lavanda Simplicidad, calma, naturalidad.
Mostaza Tranquilidad, espiritualidad,
feminidad.
Retro, sofisticacion, creatividad.
TIPOGRAFIA LOGOTIPO FUENTE: Keep Calm Medium
VERSION: Rggular
MODULACION: 90°
) TARKING: O
I
INTI DAQUILEMA
BRANDSLOGAN FUENTE: Akzidenz-Grotesk BQ

ECUADOR

VERSION: Regular
MODULACION: 90°
TARKING: 20
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4.3.1 Conclusién

El andlisis semidtico del logo de la Fundacién Inti Daquilema revela que el estado actual de
la marca revela una rica simbologia cultural que transmite una imagen positiva y memorable
de la organizacion. Sin embargo, su potencial se ve limitado por una sobrecarga visual y
falta de jerarquia que dificultan la comprension del mensaje central. Para optimizar su
efectividad, se recomienda simplificar el disefio, establecer una jerarquia visual clara y
modernizar su estética. De esta manera, el logo podrd comunicar de forma mas clara y
concisa la identidad y los valores de la fundacion, fortaleciendo su conexién con las
comunidades a las que sirve.

4.4 Propuesta de disefio de branding
4.4.1 Definicién de la identidad de marca

e Marca actual

ﬁ‘
B ECUADOR

Mediante esta investigacion se pudo destacar que el logo de la Fundacién Inti
Daquilema tiene un gran potencial, pero puede ser mejorado mediante un proceso de
simplificacion, jerarquizacion y modernizacion. Al abordar estas falencias, se puede
crear un logo mas efectivo que transmita de manera clara y concisa la identidad y los
valores de la fundacion.

e Rediserio de Marca

?2
‘e

FUNDACION

INTI DAQUILEMA

e Con base en el desarrollo y resultados de las encuestas, entrevista, check list y el
analisis semidtico de la actual marca de la fundacion inti Daquilema, se obtuvo la
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informacidn necesaria para realizar el redisefio de la marca y proponer el disefio de
branding.

En consecuencia, a los resultados obtenidos anteriormente se toma la decision de
realizar un redisefio de la marca lo cual nos permite conservar tres elementos
esenciales que son: el sol, la chacana y el circulo. Dando como resultado una marca
rica en significados y referencias culturales.

Branding

Bajo todos los estudios realizados, el redisefio de la marca y todo lo que representa
la fundacion Inti Daquilema, se propone el disefio de Branding Cultural, ya que segin
Ridge (2024). El branding social es una estrategia que va mas alla de crear una simple
marca. Se trata de construir una identidad que se alinea con valores sociales y busca
generar un impacto positivo en la sociedad. Es una forma de marketing que conecta
con las emociones y las aspiraciones de las personas, invitandolas a formar parte de
un movimiento mas grande que ellas mismas.

El branding cultural es fundamental para la fundacion Inti Daquilema, ya que
nos_permite:

Conectar emocionalmente con el publico: Al comunicar un proposito claro y
valores auténticos, la fundacion genera una conexion mas profunda con las personas,
quienes se sienten identificadas con su causa y estan mas dispuestas a apoyarla.
Diferenciarse de otras organizaciones: En un sector tan competitivo como el de la
ayuda humanitaria, el branding social permite a la fundacion destacar y posicionarse
como una opcion Unica y confiable.

Fidelizar a donantes y voluntarios: Cuando las personas se sienten conectadas con
la mision de la fundacion, son mas propensas a convertirse en donantes recurrentes
y voluntarios comprometidos.

Aumentar la visibilidad y el reconocimiento: Un branding social sélido ayuda a la
fundacion a llegar a un puablico mas amplio y a generar mayor conciencia sobre su
trabajo.

Atraer nuevos talentos: Al comunicar un proposito claro y una cultura
organizacional positiva, la fundacion puede atraer a profesionales comprometidos
que quieran contribuir a una causa mayor.

Fortalecer las alianzas: Un branding social solido facilita la creacion de alianzas
estratégicas con otras organizaciones, empresas y gobiernos.

Generar un impacto social mas duradero: Al construir una marca fuerte y
sostenible, la fundacion puede lograr un impacto social mas duradero y transformar
vidas.
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CAPITULO V
5. PROPUESTA
5.1 Introduccion

e LaFundacion Inti Daquilema trabaja para mejorar la vida de las comunidades
indigenas en Chimborazo, preservando su cultura y promoviendo el desarrollo
sostenible.

e Enfoque en las comunidades indigenas de Chimborazo: Se enfatiza la ubicacion
geogréfica y el grupo poblacional al que se dirige la fundacion.

e Problematica: Se resalta la situacion de pobreza y desigualdad que enfrentan estas
comunidades.

e Mision: Se resume el objetivo principal de la fundacién: preservar la cultura'y
promover el desarrollo.

e Acciones concretas: Se mencionan las areas de intervencion (salud, educacion,
cultura, medio ambiente).

e Vision a Prospectiva: Se destaca la vision de la fundacion de construir un futuro
mejor para las comunidades.

5.2 Por qué la necesidad de establecer la estructura de branding cultural dentro de
la Fundacion Inti Daquilema.

e El branding cultural ayuda a la Fundacion Inti Daquilema a posicionarse como un
referente en el desarrollo de las comunidades indigenas, a generar un mayor impacto
social y a asegurar su sostenibilidad a largo plazo.

5.3 Objetivo

1. Establecer la estructura de una estrategia de branding para el posicionamiento de la
fundacidn Inti Daquilema.
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5.4 Andlisis Situacional
5.4.1 AnAlisis Interno

e FODA

Debilidades

Fortalezas

5.4.2 AnAlisis externo

e Publico Objetivo

Amenazas

Oportunidades

Beneficiarios Directos

Son el motivo principal de la existencia de la
fundacion. Sus necesidades, aspiraciones y logros
son el centro de todas las actividades.

Donantes y voluntarios

Financian los proyectos y programas de la
fundacion, permitiendo que estos se lleven a cabo.
También pueden aportar su experiencia y
conocimientos para mejorar las iniciativas de la
fundacion.

Realizan diversas tareas, desde labores
administrativas hasta actividades directas con los
beneficiarios. Aportan su pasién y compromiso
para lograr los objetivos de la fundacion.

Trabajadores

Gestionan los proyectos, administran los
recursos, coordinan a los voluntarios y
representan a la fundacidn ante terceros. Son los
responsables de la operacién diaria de la
fundacion.
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5.5 Elementos clave del branding
5.5.1 Identidad Visual

2. Logotipo: Representa el sol (esperanza y vida), la chacana (interculturalidad y
conexion entre generaciones) y el circulo (unidad, inclusion y continuidad), integra en
un disefio moderno y accesible.

T
N‘ "
='=h°d='=
TR

FUNDACION

INTI DAQUILEMA

5.5.2 Cromatica

3. Los colores propuestos evocan la identidad cultural andina y la mision humanitaria de la
fundacion, ademas representan los 17 objetivos de desarrollo sostenible los cuales
utilizan de referente para todas sus gestiones.

Confianza
Paz
Lealtad

Creatividad
Alegria \oleta
Amabilidad

Exito
Naranja Valentia
Sociabilidad

Natural
Tierra
Rural

5.5.3 Tipografia

4. Esta tipogréafica garantiza que el logotipo sea més legible, y representante evocador de
los valores culturales y humanitarios de la Fundacion Inti Daquilema.
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Familia tipografica

SAN SERIF

SAN SERIF .
SENSACIONES
Modernidad
Seguridad
Alegria

Neutralidad
LOGOTIPO: Minimalismo

FUNDACION Fuers
INTI DAQUILEMA

FUENTE: Keep Calm Medium
VERSION: Regular
MODULACION: 90°
TARKING: O

5.6 Estrategia de Comunicacion

5.6.1 Mensajes Clave

o Mensaje de esperanza: "Juntos construimos un futuro mejor para las comunidades

indigenas de Chimborazo."

« Mensaje de impacto: "Cada donacion transforma vidas y comunidades."

« Mensaje de llamado a la accion: "Unete a nosotros y sé parte del cambio."
5.7 Canales de comunicacion
5.7.1 Redes sociales:

e Facebook

e Instagram

e Twitter

e Tik Tok

5.7.2 Formatos de Redes sociales

e Facebook
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Tamano de anuncios para Facebook

1200 x 628 px

anuncio en notic

1080 x 1080 px

anuncio en noticias

1080 x 1080 px

anuncio carrousel

Instagran

Tamano de imagenes para Instagram

1080 x 1080 px

1080 x 1350 px 1080

vertical )

1080 x 1920 px

anuncio en

x 566 px

1 horizontal
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e Twitter

Yy Tamafo de las imdgenes en Twitter

PORTADA

PERFIL 1500 x 500
500 x 500

TWEETS

Card
Cuadrada

800 x 800

Card estandar
Estandar

800x 418
1024 x 512

o Tik Tok

1200 px

IMAGEN DE
ANUNCIO
DEL FEED

VIDEO DE
ANUNCIO

MEEIFEED* 640 x 640 px (1:1) 0
1280 x 720 px (16:9)

* También pueden ser de

5.8 Estrategias Creativas en Redes Sociales

5.8.1 "Juntos construimos un futuro mejor para las comunidades indigenas de
Chimborazo.™
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5.8.2 Publico objetivo “beneficiarios directos”

Salud

e Aumentamos el acceso a la atencion ocular: Muchas personas, especialmente en
areas rurales o de bajos recursos, no tienen acceso regular a un oftalmélogo, la
fundacion y sus colaboradores hacen que esto sea posible.

Salud

Comunitaria
www.FundacionDaquilema.com I 0@0

e Valoracion y Correccion visual: Se centra en la mejora de la agudeza visual.

Salud

" n Comunitaria
www.FundacionDaquilema.com l ﬁ 0
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Terapia visual gratuita: Incluye ejercicios o tratamientos no quirdrgicos para
mejorar la Vision.

Salud

; . Comunitaria
www.FundacionDaquilema.com I 0 o

Reducir la discapacidad visual: Al proporcionar gafas y tratamientos, se mejora
la calidad de vida de las personas con problemas visuales.

Salud
. Comunitaria
1006
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Detectar problemas oculares tempranamente: La deteccién temprana de
enfermedades oculares permite un tratamiento més efectivo y evita la pérdida de
vision.

Salud

. Comunitaria
www.FundacionDaquilema.com | 0 @ o

5.8.3 Educacion

Clases de alfabetizacion: Se imparten clases para personas que no saben leer ni
escribir.

Programas 3
I 0@0 Educativos *

81



Talleres vocacionales: Se ofrecen talleres para desarrollar habilidades técnicas y
profesionales.

Programas s
D 006 ! T

Clubes de lectura: Se crean espacios para fomentar la lectura y la comprension
lectora.

D
- % FUNDACION
- = INTI DAQUILEMA
v’
AT

Programas | <@

)

, . Educativos
www.FundacionDaquilema.com l 0 @ 0
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5.8.4 ""Cada donacion transforma vidas y comunidades."*

Publico objetivo “donantes y voluntarios”

e "Con tu apoyo, podemos garantizar que cada nifio tenga acceso a una
alimentacion saludable y nutritiva™.

Seguridad

i i Alimentaria
www.FundacionDaquilema.com I 0 o

e "Cada donacion nos acerca a un futuro donde nadie pase hambre"'.

Seguridad

. . Alimentaria
www.FundacionDaquilema.com I 0 @
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e "Tu colaboracion esté transformando vidas y comunidades"".

Seguridad

. . Alimentaria
www.FundacionDaquilema.com | 0 0

5.8.5 ""Unete a nosotros y sé parte del cambio."

Publico Objetivo “Equipo de trabajo”
e Conoce nuestras lineas de accién y se parte de la Fundacion Inti Daquilema

“Empoderamiento y apoyo a comunidades
indigenas del Ecuador para transformar
y mejorar sus realidades”

LEMA

LINEAS DE ACCION

s 0 @

Programas Salud Economia
Educativos Comunitaria Sostenible

o
W
Promocién Seguridad Monitoreo

Cultural Alimentaria VEITETT
y control

www.FundacionDaquilema.com | 9 0
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e Conoce quienes somos y ven a ser parte de este cambio

Quienes Somos

La Fundacion Internacional Inti Daquile-
ma; viene trabajando en toda la provincia
de Chimborazo desde hace 10 anos,
tiempo en el que ha formalizado y lleva a
cabo el proyecto "Trueque en Karanakuy",
inspirado en el ancestral concepto de “dar
y recibir”, arraigado en la costumbre de
lospueblos originarios del Ecuador. Este
proyecto simboliza la solidaridad entre los
miembros de la comunidad, reflejando la
caracteristica de los lideres nativos que se
enfocan en brindar atencion equitativa y
solidaria a ninos, jovenes, adultos y
ancianos de sus comunidades para lograr
una mejor calidad de vida.

www.FundacionDaquilema.com | 9 0

e Se parte de nuestro equipo de trabajo y trabajemos juntos por la mision de
nuestra fundacion.

Nuestra Mision

La mision de la Fundacion Internacional Inti
Daquilema (FIIDA) es promover el rescate
cultural, la solidaridad, la equidad y el desarro-
llo integral y sostenible de las comunidades
indigenas en Chimborazo y Ecuador, respetan-
do la riqueza cultural, étnica, medioambiental
del pais. Trabajamos proyectos y programas
con profesionales y voluntarios comprometi-
dos en areas clave como: salud, educacion, cul-
tura, medio ambiente y desarrollo comunita-
rio, buscamos empoderar comunidades para
que alcancen un bienestar duradero, logrando
que cada persona tenga acceso a oportunida-
des y recursos que les permitan alcanzar su
maximo potencial como seres ‘humanos.
Nuestros valores y principios nos comprome-
ten a preservar y revitalizar las tradiciones
indigenas, la vision holistica de la naturaleza,
fomentar la participacion de la comunidad y
formar y trabajar en estrecha colaboracion con
lideres para fortalecer la unidad y Ia
humanidad en todo el territorio ecuatoriano.

www.FundacionDaquilema.com | 9 @




Conoce sobre nuestra vision institucional

Nuestra Vision

La vision de la Fundaciéon Internacional Inti
Daquilema (FIIDA) es el desarrollo comunita-
rio, armonico y solidario para aportar en la
construccion conjunta de Ila sociedad,
impulsando iniciativas que fortalezcan Ila
identidad cultural, rescaten conocimientos
ancestrales, promuevan la equidad, la solidari-
dad, mejoren la calidad de vida y fomenten el
desarrollo sostenible de los pueblos.

Nuestra vision incluye la consolidacion de
redes funcionales y alianzas estratégicas con
lideres comunales, instituciones y otras
organizaciones para lograr un impacto dura-
dero. A través de nuestro compromiso con la
sostenibilidad y la participacion de la comuni-
dad, buscamos contribuir a la construccion de
una sociedad mas solidaria, inclusiva y cons-
ciente de su riqueza cultural y natural.

www.FundacionDaquilema.com | 0 6

Contactanos y se parte de nuestro equipo de trabajo

LINEAS DE ACCION

s O @

Programas Salud Economia
Educativos Comunitaria Sostenible

i O
L
Promocion Seguridad Monitoreo

Cultural Alimentaria evaluacioén
y control

099 736 0360 (©
Juan Montalvo 2455 y Orozco 9
intipuruwaloO@gmail.com B

www.FundacionDaquilema.com | ﬁ 0




5.9 Indicadores de éxito

. Indicadores de Exito {KPIs) - Fundacion Inti Daquilema

2%%

Porcentaje Meta (%)

Incrementar seguidores Tasa de interaccién Aumentar participacién
(20% en 6 meses) promedio {15%) voluntariado y donaciones (25%)

5.10 Presupuesto tentativo

ACTIVIDAD COSTO
Produccidn de contenido visual 600,00
Gestion de redes sociales 300,00
Total 2.000.00
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CAPITULO V

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Se concluye que, los fundamentos tedricos y el marco de metodoldgico desarrollado
a lo largo de la investigacion han permitido explicar que una identidad visual débil o
poco influyente, con un bajo impacto, afecta a que la fundacion no pueda ser
diferenciada de su competencia, este hecho impide que la fundacion pueda crear
conexiones emocionales con la comunidad y las personas hacia la que esta dirigido,
por lo que este redisefio permitird no solo fortalecer esta conexion, sino también
generar una nueva percepcion por parte de las personas, con una identidad que se
alinee con los valores y mision de la fundacién, siendo esta imagen mas fuerte y
consolidada en el ambito social y cultural.

El analisis del estado actual de la composicion semidtica de la marca de la fundacién
concluye que tanto los elementos visuales como los simbdlicos necesitan ser
redefinidos y redisefiados para crear una conexion mas profunda con las personas
que hacen uso de la fundacion Inti Daquilema y que este nuevo logotipo debe estar
centrado en transmitir un mensaje de culturalidad entre las generaciones, asi como
un mensaje de esperanza, por este motivo el nuevo logotipo debe incluir la chacana
y el sol.

La estructura del disefio de la estrategia de branding, debe iniciar con el analisis
semidtico actual de la marca, el cual ya ha sido realizado, como se puede observar
en el anexo 4, el siguiente paso es establecer el percepcidén por parte de los
consumidores, lo cual se puede ver reflejado en las encuestas y la entrevista y
finalmente llevar a cabo el redisefio con toda la informacion obtenida a los largo de
la investigacion haciendo énfasis en el cambio de la cromaética, pues la saturacion de
colores impide que el consumidor pueda identificar de forma adecuada los valores,
principios y mensaje que la marca quiere dar a conocer, e incluso se podria omitir el
simbolo de las hojas de laurel, buscando incluir otros simbolos que faciliten la
diferenciacion con otras marcas.

6.2 Recomendaciones

Se recomienda que la implementacién de la estrategia de branding no solo se oriente
hacia el refuerzo de la identidad visual, sino que también se debe enfocar en la
creacion de una conexién emocional con la comunidad, mediante la implementacién
de programas o talleres participativos acerca de las necesidades y problemas que
tiene la comunidad.

La nueva identidad de marca debe necesariamente crear un nuevo logotipo en el que
se reflejen de forma clara y directa los valores culturales y sociales de la fundacién
con simbolos que representen la esperanza y la tradicion como la chacana y el sol.
Se recomienda hacer ajustes en la paleta de colores de la fundacion Inti Daquilema,
disminuyendo el namero, con el fin de que los colores que queden destaquen y
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permitan ser asociados con los valores y principios de la fundacion. Ademas, se
recomienda evaluar la eliminacion de elementos visuales redundantes, como el
simbolo de las hojas de laurel, y sustituirlos por simbolos que diferencien claramente
la fundacién de sus competidores, manteniendo la esencia cultural de la marca.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

Obijetivo: El objetivo de esta encuesta es recopilar informacion valiosa de los empleados y colaboradores de
la Fundacion Inti Daquilema sobre la percepcion interna de la identidad de la marca. A través de esta
evaluacidn, se busca identificar fortalezas y debilidades en la comunicacién visual y el mensaje de la marca.
La informacién obtenida no le compromete ni obliga de ninguna forma a las personas encuestadas, solo se
necesita informacién con fines académicos.

Area de trabajo:
Carago:

2. ¢Como calificarias la claridad del mensaje que transmite la marca de la
Fundacion Inti Daquilema?

e Excelente
e Buena

e Regular

e Deficiente
e Porque?

3. ¢Laidentidad visual actual de la fundacion refleja la mision, vision y valores ?

e Sirefleja

e (Porqué?
e No refleja
e ;Por qué?
e No sabe

4. ¢Qué valoracion daria del 1 al 10 considerando que 1 es bajo y 10 es alto, a las
actividades que realiza la fundacion Inti Daquilema entre la comunidad a la

que sirve?
o 1-2
o 24
o 4-6
e 6-8
e 8-10
e Porque?

5. ¢Usted identifica el logotipo de la fundacion?

e Si
e No
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10.

11.

e Sisu respuesta es si, responda si usted cree que el logotipo es estético/
Estilizado y Funcional.
Usted cree que la chacana, el sol, las hojas de laurel, el laso y la silueta de un
nifio son legibles a simple vista. ¢ Como las califica?

e Excelente
e Buena

e Regular

e Deficiente
o Porqué?

Silueta de Nifio: simboliza libertad, alegria y entusiasmo por la vida.
e Excelente

e Buena

e Regular

e Deficiente
e No existe

¢ Conformando el publico objetivo gente indigena de bajos recursos, segun su
criterio piensa que las personas se identifican con la marca?

o Si
e No
o Por qué?

¢ Siente que el logo es original y diferente de otras marcas?
e Muy de acuerdo
e De acuerdo
e En Desacuerdo
e Muy en desacuerdo
e ;Por qué?
Si usted podria determinar con una imagen lo que es la fundacion ¢ Cual seria?

De los valores que usted conoce de la marca ¢ Cual es el mas relevante y por
qué?

Gracias por su tiempo y colaboracion
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Anexo 2: Check List

FUNDACION INTERNACIONAL INTI DAQUILEMA
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Checklist para el andlisis exhaustivo y técnico de los parametros de disefio que componen la

identidad visual actual de la Fundacion.

CONCEPTO
¢Considera que los siguientes parametros de
disefio de marca son adecuados segun el
concepto de la Fundacion Inti Daquilema? Por
favor, seleccione una opcién para cada uno:

MUY
BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

%

Inti Daquilema: Nombre del presidente de la
fundacion.

Sol: Inti en Kichua

Chacana: cruz andina simbolo milenario de los
pueblos indigenas

Hojas de Laurel: simboliza victoria, honor y
proteccion.

Laso: unidn, compromiso y conexion entre
personas o ideas.

Silueta de Nifio: simboliza libertad, alegria y
entusiasmo por la vida.

CROMATICA/COLOR
¢Considera que la paleta de colores seleccionada
para el logotipo de la Fundaciéon cumple con los
criterios de disefio establecidos, alineandose con
la identidad visual y los valores de la imagen
corporativa que se desea proyectar?

MUY
BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

%
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ICONOGRAFICO
¢Considera que los elementos iconograficos
seleccionados para el logotipo de la Fundacion
cumplen con los criterios de disefio establecidos,
alinedndose con los principios simbolicos y
culturales que definen la identidad visual y los
valores de la imagen corporativa?

MUY
BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

%

\e, ®

(

-—

FONETICOS
¢Considera que la estructura fonética que se usa
en la marca de la Fundacién, transmite
coherentemente la identidad verbal y los valores
que se pretende comunicar en su imagen
corporativa?

MUY
BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

%

Fundacion Internacional de Ayuda Humanitaria

Inti Daquilema

Ecuador

TIPOGRAFIA
¢Latipografia usada en la marca es versatil y
adecuada para diferentes aplicaciones (digital,
impreso, sefializacién)?

MUY
BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

%
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FUNDACION INTERNACIONAL DE
AYUDA HUMANITARIA

INTI DAQUILEMA

FUENT{E: Keep Calm Medium

VERSION: Regular

MODULACION: 90°
TARKING: 0

ECUADOR

FUENTE: Akzidenz-Grotesk BQ
VERSION: Regular
MODULACION: 90°

TARKING: 20
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Anexo 3: Entrevista
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

Obijetivo: La presente entrevista tiene como objetivo levantar datos relevantes para evaluar y diagnosticar la
situacion actual de la marca Fundacion Inti Daquilema, con la finalidad de proponer una estrategia de Branding
basado en el analisis Semi6tico y el redisefio de la marca actual.

| Hora de Inicio Culminacién |

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombres y Apellidos:
Formacion Profesional:

Funcion que desempefia:
Institucion a la que representa:

BANCO DE PREGUNTAS

1. ¢Cuél es la mision, vision y valores fundamentales de la Fundacion Inti

Daquilema?

¢Cual es la historia de la Fundacion?

¢Qué diferencia a la Fundacion de otras organizaciones similares?

¢Quiénes son los principales beneficiarios o grupos objetivo de la Fundacion?

¢Describa en una sola frase su empresa o producto?

sCudles son las metas en prospectiva que deseas lograr con este redisefio?

¢De la actual marca sefiale los elementos que le gustaria mantener y por qué?

(colores, tipografia, simbolos)?

¢Existe una fundacién a la que admire ¢Cual es y por qué?

9. ¢Qué otras organizaciones o fundaciones consideras tu competencia?

10. ¢ Como describirias el tono y la personalidad de la Fundacion (formal, cercana,
tradicional, innovadora, etc. ;Y por qué)?

No gk owd

©
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Anexo 4 Manual de Identidad Corporativa

MANUAL DE IDENTIDAD GRAFICA
MARCA CORPORATIVA
FUNDACION INTI DAQUILEMA

PROYECTO DE INVESTIGACION
FACULTAD DE CIENCIAS DE
LA EDUCACION HUMANAS Y

TECNOLOGIAS

CARRERA DE DISENO GRAFICO

AUTOR:
ELVIS CAYAMBE

TUTORA:
MsC. Mariela Samaniego

2025
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d
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Grafica
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INDICE

A. SIMBOLOGIA BASICA

A0 Andlisiz previe redisefio
A02 Marca

A04 Concepto de marca
A05 Psicologia de forma
A06 Geometrizacion

A.07 Psicologia de color
A08 Psicologia tipografca
A09 Composicion tipografica
A0 Compeosicion de marca
A.11 Proporcién

B. NORMAS DEL BUEN USO
DE LA MARCA
B.01 Imagotipo

B.02 Versiones de marca

B.03 Escalabilidad y tamafio minimo
B.04 Prohibiciones

B.05 Area de reserva

C.APLICACIONES DE LA MARCA

C.01 Hoja membretada

C.02 Credencial

C.03 Flyer

C.04 Tanetas de presentacion
C.05 Credencial

C.06 Carpetas

C.07 Afiche

C.08 Etiguetas 1 tinta

A. 01 ANALISIS PREVIO REDISERO

|4
gg*“‘"‘“‘%x@
(2)

k-
ELEMENTOS COMPOSITIVOS

FONETICOS:

* FUNDACION INTERNACIONAL DE AYUDA HUMANITARIA
* INTI DAGLUILEMA,
& ECUADOR

ICONOGRAFICO:

IS OL L

CROMATICO:

[ CONCEPTO: ]

= INTI DAQUILEMA: Marnbre del presidents de ia fundecidn

* BOL: Inti en Kichwd

» CHAKANA: Cruz andine simbeie milenarie de ios pusbias indigenes
gran luz resplandecients

Familla tipogrifica

SAN SERIF

SAN SERIF -

Merdemidad
Seguricact
Magria
Mestrabad
Wi ralume
Fasiza

LOGOTIBE:

FUNDACION INTERNACIONAL DE

AYUDA HUMANITARIA
INTI DAQUILEMA

FUENTE: Koap Calm Medium
N: Reguiar

ECUADOR

FUENTE: Akxiderz-Grotesk BO
VERSIIN: Rogular
MODULACHGN: 96°
TARKING: 30

PROPORCION:

SENSACIONES

Manual
de
ldentidad
Grafica

Manual
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Gréafica

102



A.02 MARCA

El redisefioc de la marca Fundacién Inti Daquilema
busca fortalecer su identidad visual destacando su
compromiso con la ayuda humanitaria y la preserva-
ci6n cultural andina. Conserva elementos clave como
la chacana y el sol, modernizandolos para transmitir
dinamismo y accesibilidad, y posicionar a la Fundacién
como referente social y cultural. Este cambio responde
ala necesidad de comunicar su misién y vision con cla-
ridad, reforzando lazos con colaboradores y beneficia-
rios. Asl, la Fundacién reafirma su compromiso con la
innovacion, el respeto por las culturas originarias y la
construccion de un futuro méas equitativo y sostenible.

N

A. 03 NAMING

PARAMETROS DECALIDAD
FONETICA

Brevedad

1 0 2 palabras como maximo - -------—--------

Fécil lectura y pronunciacién
Para expresar un impacto fonético
debe pronundiarse facilmente- - - - - - - - ——- - ——- - -
Eufonia

Agradable audicién del nombre
Eufonia agradable:irtdze- - - -
Eufonia desagradable: g,yk
Eufonia robusta: xkj,tw

Memorizacién
Facil pregmentacién fonéticaen los ---------—------
usuarios.

Asociacién
El nombre de la marca debeestar ... _.______
relacionado al tipo de servicio o producto

Manual

e
Identidad
Grafica
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A. 04 UNIVERSO

soL

Fuente de vida y energia

Fertilidad v cosecha

Orden v equilibnio

Protector v guia

Renacimiento v renovacion

Integracion de los puebloz

lluminador del conocimiento y la sabiduria

CHACANA

El puente entre los trez mundos
Armonia del ser humano con el cosmos
Dualidad complementaria

Tiempo y €l espacio

El nimero 4 v el equilibno
Conocimiento y sabiduria

CIRCULO

Eternidad v el infinito

Unidad v |a totalidad
Representacion del tiempo circutar
centro como eje cosmico
Pachamama

Los ntuales y la espintualidad

A. 05 CONCEPTO DE MARCA

2]
=0 -
A EEE
SOL CHACANA CIRCULO

ELEMETOS QUE SE CONSERVAN

De acuerdo con estudios realizados, se mantendran los tres elementos fundamentales de

la identidad vizual previa debido a su relevancia v valor simbdlico. Estos componentes
clave son el sol. la chacana v el circulo.

n/~\0
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A. 05 CONCEFTO DE MARCA

A
S

W
fn"\

I
A

sOoL

Simboliza vida, esperanza y renovacion, proyectando la energia transforma-
dora que guia las acciones de la fundacion hacia el progreso v el bienestar
de las comunidades.

CHACANA

Representa la interconexion entre las personas, la naturaleza y el cosmos,
reflejando valores de equilibrio, solidaridad v cooperacion fundamentales
para el impacto social v cultural de la fundacion.

CIRCULO

El circulo evoca unidad, inclusidn y continuidad, destacando el compromiso
de la fundacién con el trabajo colectivo. la igualdad v la sostenibilidad.

Estos elementos. en conjunto. comunican una identidad visual solida que refuerza la mision huma-
nitaria de la fundacién, anclada en el rezpeto por las culturas originarias v en la construccion de un
futuro mas equitativo v justo.

A 08 PSICOLOGIA DE FORMA

SENSACIONES SENSACIONES
- - Confianza - Comunidad
- Formalidad - Unidad
- Seriedad - Trabajo en Equipo
- Resistencia - Balance
- Movimiento
- Perfeccion
- Ciclo
i
o + 2= + O
- .
- A
N afF
SOL CHACANA CIRCULO
M eAla
: Z o+ + O
Ny
SOL CHACANA CIRCULO
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A_ 07 GEOMETRIZACION
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SOL CHACANA CIRCULC

En el proceso de geometrizacion de la marca. se emplearon circunferencias y rectan-
gulos como elementos base. los cuales. mediante distintas disposiciones y superposi-
ciones esfratégicas. generan nuevos componentes compositives que conforman la
estructura de la nueva identidad visual.

A. 08 PSICOLOGIA TIPOGRAFICA
(RGB: 0, 156, 222)
o “UUQ};. o UQI;I 132}
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A. 9 PSICOLOGIA TIPOGRAFICA

Familia tipogréfica

SAN SERIF

SENSACIONES
Modernidad |
Seguridad |

Alegria |

Neutralidad |
Minimalismo |

Fuerza |

LOGOTIPO:

FUNDACION
INTI DAQUILEMA

FUENTE: Keep Calm Medium
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VERSION: Regular
MODULACION: 90° Manual
TARKING: O de
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Grafica

A. 10 COMPOSICION DE MARCA

ZURN

n/-\

Se realizé mediante el uso de rectangulos y circulos construyendo y estructurando

el disefio a partir de estas formas geométricas basicas. Este enfoque permitié lograr
una composicion equilibrada. modular y faciimente reproducible, destacando la sim- Ma n ual

plicidad y funcionalidad del disefio.
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A. 10 COMPOSICION DE MARCA
Tras la exploracién y disposicién estratégica de distintas configuraciones geométricas, se obtuvo

como resultado la nueva propuesta de redisefio de marca, que refleja una evolucion estructurada
y coherente con los principios de disefio planteados.

A. 11 PROPORCION DE MARCA

n/-\0

Cantro dellogo:
El gircula interno tiene un didmetro de 2X, sirviendo coma el nicleo central.

Anillo Intarna:
Rodea el circulo central con un espesor de 0.5X, creando una transicidn visual hacia los elementos exteriores.

Sagmantos de L cha cana:
Los elementos cuadrados del patron de la chacana tienen una altura y anchura de 1X.
La separacitn entre los bordes interiores de la chacana y el circulo centrzl también es de 1, asegurando simetria.

Primer anlllo axterior:
El espesor de este anillo es de 2X. destacando la estructura principal de la forma circular.

Rayos solarss sxteriorss:

Los rayos tienen una altura de 3¥ desde el borde del anille exterior.

La anchura de cada rayo se coresponde con 1.4X, mientras que ks espacios enfre ellos también siguen esta proporcion para
equilibrie visual.

Dimansion#s totales:
El diam pleto del logo, iderando todos los elementos (desde el centro hasta los extremos de los rayos), es de 100,
marcando el limite exterior del disefio.
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A_ 11 PROPORCION DE MARCA

TIPOGRAFIA

11 U.

UNDAC]

DA

La tipografia se define utiizando un sistema de medidas basado en unidades, estableciendo
proporciones de 11 unidades de ancho por 2 unidades de altura.
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B. NORMAS DE USO

El correcto uso de la marca y sus normativas
permitira gestionar la marca de manera

eficaz y adecuada para su posicionamiento
esperado.
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B. 1 VERCION PRINCIPAL VERTICAL / HORIZONTAL
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Usos comunes:

- Cabeceras de siios web v documentos, donde el espacio henizontal ez predominante.

- Materiales impresos como tarjetas de presentacidn y sobres, que favorecen este formato para una
lectura fluida.

- Aplicaciones audiovisuales. como intros de video o subtitulos graficos.

FUNDACION

INTI DAQUILEMA

Usos comunes!

- Espacios reducidos y altos. como banners, etiquetas, y perfiles en redes sociales.
- Aplicaciones gue requieren un diseno mas compacto v centrado, como membretes o sellos.
- Productos promocionales de formato pequefio. como botones o pines. Ma nua |

n/-\0

de
|dentidad
Gréafica

B. 1 VERCION NEGATIVO

Usos comunes:

- Legibilidad en fondos oscuros: Permite que el logotipo sea claramente visible cuando se aplica
sobre fondos negros, oscuros o de colores intensos.

- Wersatilidad: Amplia las posibilidades de uso del logotipo en diferentes contextos, como materia-
les promocionales, piezas digitales o impresas.

n/-\n

- Coherencia visual: Azegura que el logotipo mantenga su identidad grafica v reconocimiento, inde-
pendientemente del fondo sobre el que se utilice. Manual
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B. 1 VERCION POSITIVO

1L,
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UNDACION
NTI DAQUILEMA

i

Usos comunes:

= Se utiliza pnncipalmente en fondos blancos o de colores claros para garantizar una alta legibilidad
v contraste.

- Es ideal para documentos. papeleria corporativa. sitios web. presentaciones y otros materiales de
uso general.

r/-\
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B. 1 VERCION ESCALA DE GRISES

- Documentos en blanco v negro (fotocopias, faxes o impresoras economicas).
- Publicaciones en medios que no admiten color, como algunos penddicos o formularios oficiales.
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B. 2 ESCALABILIDAD Y TAMANO MiNIMO

El uso reducido del imagotipo vendra mar-
cado por la legibilidad de los elementos que
lo componen.

En versiones de 4 cm en adelante se utiliza-
rén los elementos en la posicién de prefe-
rencia, horizontal, vertical o cualquier ver-
sion responsive dependiendo la composi-
cidn requerida.

En las versiones inferiores a 2 cm. se em-
pleara siempre el imagotipo en version a
una tinta dependiendo los soportes de
impresion.

En las versiones inferiores a 4 cm. en
medios digitales se utilizara el imagotipo o
el isotipo en en las diferentes versiones de-
pendiendo los contrastes.

B. 3 ESCALABILIDAD Y TAMANO MiNIMO

El uso del imagotipo en tecnicas de impre-
sion textil vendra marcado por la legibilidad
de los elementos que lo componen.

Para el uso de la marca en técnica de subli-
macion usaremos cualquier wversion del
imagotipo dependiendo del drea de visibili-
dad.

Para el uso de la marca en técnica de bor-
dado en dimenciones inferiores a S5cm utili-
zaremos la version de isotipo principal o en
una tinta y con o sin brandslogan.

Para uso de vinil témico o textil en areas
inferiores a 4 cm se utilizara el imagotipo
con o sin el brand slogan o solo el isotipo.
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- w INTI DAQUILEMA

'4‘. g
A1)

2hot. LT

:%: - B rUNGATIEH

- - = INTI DAQUILEMA
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e
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S
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- - - mTURDACIGN
u'%- .‘E%.mn DAQUILEMA
D fan
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B. 3 PROHIBICIONES

Por ningun motivo se debe alterar la
.. proporcién, direccion, cromatica y el
orden de los elementos compositivos.

No se debe modilcar la cromética
'. establecida en la marca, mas que por
las variaciones permitidas.

MNo esta permitido sustraer o girar el
. isotipo o elementos compositivos a la
marca.

. No se debe escalar sin proporcion la
marca para encajar en espacios
determinados.

Esta prohibido aplicar degradados que
'. afecten la conceptualidad de la
marca.

B. 4 AREA DE RESERVA

FUNDACIGN

w INTI DAQUILEMA

Para garantizar la correcta visibilidad
de la marca se establece un area de
proteccién en la que no debera ser
ocupada por ningun elemento externo,
ya sean imagenes, grilcos o textos. EP

Esta zona vendrd delimitada por el O
espacio que ocupa una vez el tamafio Eb
de isotipo, tal y como muestra la lgura
adjunta.

Esta zona se delimitarda en cada una
de las aplicaciones autorizadas del

o8
= OSYA
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L'
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imagotipo, isotipo o logotipo..
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C. APLICACIONES

La marca Fundacion Inti Daquilema, constara de
las siguientes aplicaciones corporativas y de co-
municacion, sin limitar futuras aplicaciones o
piezas gral cas de comunicacion que presenten
diferentes maquetaciones siempre y cuando se
respete las normas de uso marcario.
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C.2 APLICACIONES DE LAMARCA
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C.2APLICACIONES DE LA MARCA
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C. 1APLICACIONES DE LA MARCA
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Carpetas

C. 2 APLICACIONES DE LAMARCA
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C.2APLICACIONES DE LA MARCA

C.1APLICACIONES DE LA MARCA

o
INTI DAGUILEMA
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