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RESUMEN

Esta investigacion analiza la semiologia de la identidad visual en las cooperativas de ahorro
y crédito indigenas de Riobamba y su relacion con el branding corporativo. El objetivo principal
es determinar como los elementos graficos y simbodlicos empleados en la identidad visual de estas
cooperativas influyen en la percepcion de sus socios y en la consolidacion de su marca.

Para ello, se realizdo un estudio cualitativo basado en el andlisis de logotipos, colores,
tipografias y otros signos visuales utilizados por las cooperativas, complementado con entrevistas
y encuestas dirigidas a socios y expertos en disefio grafico y comunicacion corporativa.

Los resultados evidencian que la identidad visual de estas instituciones se basa en simbolos
culturales y comunitarios que refuerzan su arraigo con la poblacion indigena, promoviendo
confianza y sentido de pertenencia. Sin embargo, se identificaron inconsistencias en la aplicacion
de estos elementos, lo que puede afectar la efectividad de su branding corporativo.

Se concluye que una identidad visual bien estructurada y alineada con los principios
cooperativistas fortalece el posicionamiento de la marca y la fidelizacion de los socios. Se
recomienda una estrategia de branding mas coherente y uniforme para optimizar la comunicacion
y el reconocimiento de estas cooperativas en el mercado financiero.

Palabras claves: Semiologia, identidad visual, branding corporativo, cooperativas indigenas,

Riobamba.



ABSTRACT

This research analyzes the semiology of visual identity in Riobamba's indigenous savings
and credit cooperatives and its relationship with corporate branding. The main objective
is to determine how the graphic and symbolic elements used in these cooperatives' visual
identities influence the perception of their members and the consolidation of their brand.
For this, a qualitative study was carried out to analyze logos, colors, typographies, and
other visual signs used by cooperatives, complemented by interviews and surveys aimed
at members and experts in graphic design and corporate communication. The results show
that these institutions' visual identities are based on cultural and community symbols that
reinforce their roots with the indigenous population, promoting trust and a sense of
belonging. However, inconsistencies were identified in the application of these elements,
which may affect the effectiveness of your corporate branding. It is concluded that a well-
structured visual identity aligned with cooperative principles strengthens brand
positioning and member loyalty. A more coherent and uniform branding strategy is
recommended to optimize the communication and recognition of these cooperatives in
the financial market.

Keywords: Semiology, visual identity, corporate branding, indigenous cooperatives,
Riobamba.
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CAPITULO 1.
1. INTRODUCCION.

En Ecuador en la provincia de Chimborazo hay diversidad y riqueza cultural, y en
particular en el area aledafia de la reserva del volcan Chimborazo, hay 38 comunidades
indigenas y campesinas. La importante herencia cultural que ofrecen estas comunidades en su
diversidad sin embargo la identidad visual de la provincia no considera significativamente la
presenciay los aportes de estas culturas indigenas. La falta de inclusion de las culturas indigenas
en la identidad visual de la provincia actualiza el conflicto y representa un desafio. Una
consecuencia de este hecho es que no solo se excluye la diversidad, a la cual la sociedad debe
apuntar su atencion y su disputa. La falta de reconocimiento también reproduce los estereotipos
y prejuicios que socavan la integracion y el desarrollo de los pueblos indigenas.

Al ser consciente de esta situacion problematica, la presente investigacion se propone
analizar la semiologia de la identidad visual de las cooperativas de ahorro y crédito indigenas
en Riobamba y explorar su relacion con el branding corporativo. A través de este marco
conceptual, se intentara determinar el grado de coherencia, diferenciacion y valoracién que
proyectan las organizaciones analizadas a través de su identidad visual. Para cumplir con este
objetivo, se procedera a un andlisis detallado de los componentes graficos, espaciales y
cromaticos de la identidad visual de las cooperativas y posterior andlisis de los mismos
elementos en su vinculacion con la propuesta de valor, personalidad, cultura y reputacion que
configura al branding corporativo.

Este trabajo es importante, pues la identidad visual no solo permite identificar y
diferenciar a las cooperativas de otros intermediarios financieros, sino que también incide
directamente en la generacién de confianza, credibilidad y lealtad por parte de sus publicos
internos y externos. Asimismo, para abordar la exclusion de la cultura identitaria de los pueblos
originarios en las marcas de las cooperativas, se busca fomentar la reivindicacion de las
caracteristicas propias de dichas comunidades y potenciar respuestas territoriales de las
cooperativas en conjunto con la comunidad.

Esta investigacion tiene como objetivo principal el analizar la semiologia de la identidad
visual de las cooperativas de ahorro y crédito indigenas en Riobamba y su relacién con el
branding corporativo. Asimismo, busca abordar la problematica de la no inclusion de la cultura
indigena en la identidad visual, para fomentar el reconocimiento, valoracion y respeto hacia la
diversidad cultural en la provincia del Chimborazo.
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1.1 Antecedentes

Para la elaboracion y construccion de este proyecto de investigacion se consideraran los
siguientes antecedentes, los cuales sedimentaran tedricamente la investigacion: Se destaca el
trabajo de Jaime Gonzalo Ibarra en su tesis ""Metodologia para la Gestion de Marca Aplicada
al desarrollo de sistemas Marcarios. Caso De Estudio Empresa Ampersand' (2021). En su
estudio este autor aborda la importancia vital de la marca dentro de una empresa que juntamente
con lo que menciona Kotler & Keller (2012) donde se define la marca como un conjunto de
elementos que permiten identificar y diferenciar los productos o servicios de un vendedor
respecto a los de la competencia, todo esto se centra en la construccion de un sistema marcario
que proporciona a los disefiadores una comprension mas amplia en la creacion y gestion de
marcas.

La investigacion de Ibarra Rivas ayudara como una base para comprender y entender
como la marca y la identidad visual impactan en el éxito y la percepcion de las cooperativas de
ahorro y crédito indigenas especialmente dentro de la ciudad de Riobamba, ademés la
investigacion antes mencionada proporciona una base solida y relevante dado que ofrece
perspectivas y a su vez métodos donde pueden adaptarse para analizar la semiologia de la
identidad visual y su relacion con la marca corporativa.

El trabajo de titulacion presentado por Juan Ramiro Enriquez sobre la "Estrategia de
Branding Turistico Basado En El Disefio De Experiencias, Para Elevar El Posicionamiento
De La Ciudad De Tena" (2017).Esta investigacion tuvo como propdsito determinar las
estrategias adecuadas para el posicionamiento dentro de la ciudad del Tena en el ambito turistico
utilizando el indice de Anholt y la metodologia Acott mediante una estrategia de branding
turistico mediante el disefio de experiencias en el afio 2016 se buscé posicionar la marca turistica
de la ciudad y a su vez desarrollar una estrategia de branding la cual permitird establecer un
vinculo emocional con los usuarios.

El estudio expuesto anteriormente tiene una relevancia significativa en el capo del
branding dado que se centra especificamente en la creacion de estrategias metodologicas y esta
tiene un potencial aplicativo en entidades o a su vez en destinos turisticos. Dentro de las
cooperativas de crédito autoctonos y los destinos turisticos necesitan una identidad solida con
su respectiva marca estas ayudaran a destacar en un mercado competitivo y a su vez atraer
publico objetivo, ademds esta investigacion ofrece una perspectiva valiosa sobre como
desarrollar una estrategia de branding basandose en disefio de experiencias y conexion
emocional con los usuarios, los mismos que pueden adaptarse al contexto de las cooperativas
de ahorro y crédito indigenas en la ciudad de Riobamba.
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En el libro "La Marca Corporativa: Gestion y Diseiio de Simbolos y Logotipos',
escrito por Norberto Chaves y Raul Belluccia, se describe una andlisis valorativo al disefio
convencional de marcas y signos de identificacion grafica, estos autores deducen que un enfoque
tradicional se limita solo a crear ilustraciones que muestran solo superficialmente las actividades
del sujeto o alguna parte de su identidad en cambio se cree que esta vision esta obsoleta en el
contexto actual debido a que la identificacién en su entorno es saturado y competitivo y esto
exige una serie de caracteristicas técnicas por parte de los signos.

Chaves y Belluccia, expertos en el campo de la identidad y las estrategias de
comunicacion, reinen mas de veinte afos de experiencia en programas de alta complejidad en
diversos sectores, lo que les permite actualizar conceptos arcaicos de la identidad corporativa y
alcanzar una etapa caracterizada por una articulacion efectiva. Gréficos con individualidad y
total independencia del marketing tactico y sus formulas tradicionales.

Para el presente trabajo de titulacion el enfoque del estudio antes mencionado radica en
su perspectiva actualizada sobre la gestion y el disefio de la identidad corporativa dado que
enfatiza la necesidad de combinar efectivamente graficos e identidad organizacional, Chaves y
Belluccia proponen un marco que puede aplicarse al anélisis de la identidad visual y la marca
corporativa dentro de las Cooperativa de ahorro y crédito indigenas en la ciudad de Riobamba,
esta perspectiva actualiza puede proporcionar informacion relevante sobre como estas pueden
desarrollar y también gestionar mas eficazmente sus identidades visuales mientas se adaptan a
las demandas y condiciones practicas de sus entorno comunicativos y competitivos.

El estudio de Javier Montafiés (2020) sobre el "Visual Branding Canvas" describe
todo el proceso de disefio de una imagen de marca basandose en una herramienta para el disefio
llamada Visual Branding Cavas, este menciona la importancia de comprender y entender que el
disefio de una marca va mas alla de la creacion de un logo dado que explora conceptos
fundamentales asi como el proceso y las consideraciones generales involucradas al momento
del disefio de la marca, por otra parte también detalla tres niveles clave dentro del Visual
Branding cavas estos son el match entre la audiencia y la promesa de marca, el analisis del
posicionamiento y valores de marca, el disefio de la imagen de marca.

Para el presente trabajo de titulacion la investigacion antes mencionada proporciona
como una guia para comprender como disefiar y gestionar la identidad visual dentro de las CAC
indigenas de Riobamba esto permitird mejorar conocimiento y conexion entre sus miembros y
comunidades locales.
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1.2 Planteamiento del problema

Segun (Villalva, Inga, 2021). “La provincia del Chimborazo en Ecuador es conocida por
su gran diversidad y riqueza cultural. En el area se encuentran 38 comunidades indigenas y
campesinas. Sin embargo, a pesar de la valiosa herencia cultural, la identidad visual de la
provincia a menudo pasa por alto o ignora la significativa presencia y aportes de estas culturas
indigenas”.

En su ensayo "Modos de ver", John Berger plantea la idea de “que nuestra percepcion
de las imagenes y la identidad visual se ve influenciada por nuestro conocimiento y nuestras
creencias previas” (Berger, 1972, p.7). esta idea resulta de gran importancia al momento de
abordar la problematica de la falta de inclusion de la cultura indigena en la identidad visual esto
genera efectos negativos al momento de reconocer las comunidades originarias asi también
dentro de la valoracion y el respeto hacia la diversidad en una sociedad en conjunto. Debido que
se omiten elementos que reflejan la cultura indigena y su conexioén con la comunidad se
desaprovecha la oportunidad de fortalecer su imagen y al mismo tiempo esto contribuye a
perpetuar estereotipos y prejuicios que obstaculizan la integracion y el desarrollo de los pueblos
indigenas.

La investigacion presenta como primera variable la semiologia de la identidad visual de
las cooperativas de ahorro y crédito indigenas en Riobamba. Se realizara un estudio semioldgico
que analizara el conjunto de signos utilizados por estas organizaciones para expresar su imagen
y valores. La identidad visual abarca elementos como el nombre, el logotipo, los colores, las
tipografias y los simbolos que permiten identificar y distinguir a estas cooperativas de otras
entidades financieras. “La funcion de la identidad visual es regular la clasificacion y
ordenamiento de los elementos de identificacion, asi como intervenir en dichos elementos para
organizar y controlar todos los recursos materiales y medios de comunicacion de la empresa y
la organizacion, logrando proyectar la imagen deseada hacia las audiencias o publicos objetivos”
(Echevarria, 1995, p.65 citado en Segovia, 2011, p.33).

Para contribuir este estudio se tomard como segunda variable la relacion del branding
corporativo este se refiere al vinculo establecido entre la identidad visual de las cooperativas y
sus publicos internos y externos. Segun Capriotti (2010), “el branding corporativo no se limita
al manejo de la identidad visual, como la creacion de un logotipo o nombre, ni se centra
unicamente en los productos y servicios de una empresa. Va mas all4, abarcando el ser de la
organizacion, su filosofia, valores y cultura corporativa” (p. 16), todo esto de deduce que no
solo implica el disefio de elementos graficos sino también el desarrollo de una cultura
organizacional, una filosofia, valores y buenas practicas que reflejan la esencia y el proposito
de las cooperativas.
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La semiologia de la identidad visual y el branding corporativo de las cooperativas de
ahorro y crédito indigenas en Riobamba estan estrechamente relacionados, ya que la primera es
la expresion grafica de la segunda. "En una organizacion TODO comunica. Voluntaria o
involuntariamente, una organizaciéon emite en su devenir diario una gran cantidad de
informacion que llega a sus publicos. Lo que los ptblicos piensan de una entidad es el resultado
de la comunicacién, de su experiencia y de la experiencia de los demds con la organizacion”
(Chaves,1988 y Bernstein, 1986 citados en Capriotti, 2010. P.5). La identidad visual debe ser
coherente con el branding corporativo para generar confianza, credibilidad y lealtad entre los
publicos internos y externos de las cooperativas.

La investigacion antes mencionada se centra en los diferentes elementos de la semiologia
de la identidad visual y su relacion con el branding corporativo estos constituyen el objeto de
estudio del disefio de identidad corporativa, estos elementos abordan aspectos tedricos,
metodoldgicos y practicos involucrados en la creacion y gestion de la representacion grafica de
una organizacion Segin Caldevilla (2009), estos elementos deben estar en consonancia con la
propuesta de valor, la personalidad, la cultura y la reputacion que conforman el branding
corporativo, con el fin de generar confianza, credibilidad y lealtad entre los publicos internos y
externos de la organizacion. Por lo tanto, el disefio de identidad visual y el branding corporativo
estan intrinsecamente vinculados, ya que el primero es la expresion grafica del segundo.

El problema de investigacion se direcciona en analizar la semiologia de la identidad
visual de las cooperativas de ahorro y crédito indigenas de Riobamba y su relacion con el
branding corporativo para determinar el grado de coherencia, diferenciacion y valoracion que
proyectan estas organizaciones. Con el fin de alcanzar este objetivo se plantea llevar a cabo un
analisis detallado de la identidad visual de las cooperativas para asi examinar sus componentes
graficos, espaciales y cromatico a su vez evaluando como se alinean con la propuesta de valor,
la personalidad, la cultura y la reputacion que conforman el branding corporativo.

1.3 Justificacion

Conveniencia:

Mediante la propuesta expuesta dentro de la investigacion se busca como fin el
identificar como se estan representando y como se estan proyectando estas organizaciones a
nivel de logotipos, colores tipografias, ilustraciones entre mas aspectos, mediante todo esto se
pretende indagar como aporta los elementos visuales a las cooperativas dado que esto son
herramientas fundamentales para fortalecer la imagen y su conexion con la comunidad para
mejorar asi el posicionamiento y la reputacion
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Relevancia social:

La investigacion tiene una proyeccion social significativa, ya que busca abordar la
problematica de la falta de inclusion de las culturas indigenas en la identidad visual de la
provincia del Chimborazo. La visibilidad y valoracion de las culturas indigenas a través de su
representacion en la identidad visual de las cooperativas contribuira a fomentar el respeto y la
apreciacion hacia la diversidad cultural de la ciudad. Considerando que no ha habido
investigaciones que aborden el andlisis de la identidad cultural en las cooperativas, la proyeccion
social que tiene esta investigacion sera promover su reconocimiento y valoracion dentro de la
sociedad en su conjunto.

Implicaciones practicas:

Mediante la investigacion se pretende indagar diversos aspectos de disefio como son los
logotipos colores Tipografia y otros elementos visuales que estan presentes en la identidad
visual dentro de las cooperativas. a raiz de esto se evaluara si estos elementos son coherentes
con la cultura y tradiciones dentro de las comunidades indigenas las cuales permiten trasmitir
valores y principios que las caracterizan, una vez recopilada dicha informacion se pretende
realizar ajustes y a su vez mejorar la identidad visual de las cooperativas con el fin de fortalecer
su conexion con la comunidad y mejorar como los miembros y clientes ven a la misma.

Valor tedrico:

Mediante la aplicacion de todos los campos de la semiotica y el branding dentro de la
identidad de las CAC en Riobamba se tiene como fin examinar a mayor escala como dichos
elementos visuales son utilizados dentro de la identidad visual los cuales puedes influir en la
percepcion y valoracion de estas organizaciones, Este estudio contribuird significativamente a
enriquecer el campo de la semiologia de la identidad visual y su relacion con el branding
corporativo en el contexto especifico de las cooperativas indigenas, generando un mayor
entendimiento de la importancia de una identidad visual coherente y culturalmente relevante en
el fortalecimiento de estas cooperativas y su relacion con la comunidad.

Utilidad metodoldgica:

Dentro del desarrollo de la investigacion se requerird probar instrumentos predisefiados
para determinar la efectividad de la semiologia en la identidad visual de las cooperativas de
ahorro y crédito indigenas de Riobamba, asi como su relacion con el branding corporativo. Estos
instrumentos incluiran anélisis de elementos visuales como logotipos, colores, tipografia y otros
aspectos de disefio presentes en la identidad visual de estas cooperativas. También se utilizaran
técnicas de investigacion cualitativas y cuantitativas para evaluar la percepcion de los miembros
de la comunidad indigena y de otros stakeholders en relacion con la identidad visual de estas
cooperativas y su influencia en la construccion de la imagen de marca para ver esta como se
posiciona en el mercado.
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1.4 Preguntas de investigacion

Pregunta cientifica general.

(Cuales son las diferentes caracteristicas aspectos y componentes que constituyen dentro
las identidades visuales de las cooperativas indigenas de ahorro y crédito en Riobamba
especificamente en el ambito que respecta a logotipos, colores, fuentes, ilustraciones, entre
otros?

Preguntas cientificas especificas.

( Como se percibe la identidad visual de las Cooperativas de Ahorro y Crédito Indigenas
de Riobamba entre sus integrantes y la poblacion en general, y de qué manera se vincula con la
marca de la empresa?

(Qué tipo de componentes visuales son esenciales para reflejar la identidad cultural y
los principios de las cooperativas indigenas de ahorro y crédito en la ciudad de Riobamba y
como estos se pueden incorporan en el &mbito del branding corporativo?

(De qué manera la identidad visual y el branding corporativo de las cooperativas
indigenas de ahorro y crédito impactan en la confianza y fidelidad de sus integrantes y clientes?
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CAPITULO II.
2. MARCO TEORICO.
2.1 Semiologia

La semiologia, es una disciplina que investiga la importancia de las cosas, esta abarca el
analisis de diversos detalles significativos como el lenguaje, el arte, el cine y la publicidad.
Segun No6th (1990), este campo define los sintomas como signos para que puedan entenderse
examinando como se manifiestan a través de los cuerpos y los entornos. Ademas, la semiologia
cubre todos los aspectos importantes, por lo que es un estudio de los principios fundamentales
que rigen el funcionamiento de los sistemas constituidos por signos interpretables.

Siguiendo con lo anterior, Prieto (2015) sefiala que la semiologia “consiste en
proporcionar manifestaciones externas involucradas en esta traduccion, soportando senales
fisicamente visibles, emisoras, receptoras y transmision a través de determinados medios o
canales. De esta manera, el habla la traduccién no implica s6lo comunicacién, sino también
significado.

Como ciencia de la significacion, la Semiologia cubre el estudio de los sistemas
formados por sefales que pueden ser interpretados, desde diferentes tipos de comunicacion hasta
el significado de diversos hechos significativos en la vida diaria. Es importante sefialar que,
segin N6th (1990) y Prieto (2015), la percepcion semioldgica de los sintomas como signos de
una concepcidn particular también la concrecion de una comunicacidén en una manifestacion
externa. La interpretacion en el ambito de la comunicacion humana y la gestion de la
significacion en una variedad de contextos humanos es, por lo tanto, un tema clave en la
Semiologia.

2.1.1 Generalidades e introduccion a la semiologia

La semiologia tiene como antecedente a Ferdinand de Saussure un lingliista suizo que
publico el "Curso de Lingiiistica General", este curso fue una base para el desarrollo de la
semiologia como hoy la conocemos que no es nada mas que un campo que estudia el significado
del uso de signos y simbolos en la interaccion humana asi también de como utilizamos imégenes,
movimientos y sonidos para comunicarnos y como podemos entender las cosas como signos.

La semiologia de Saussure se compone de un significante y un signifie el primero
corresponde a la forma visible del signo mientras que el otro es la idea o concepto que representa
el signo, dentro de la semiologia es crucial tener una conexion entre un signo y su respectivo
significado dado que son la base de la comunicacion humana y la comprension de nuestro
entorno (Saussure, 1916), el estudio de la semidtica se ha utilizado dentro de muchos dmbitos
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los mas relevante son la publicidad el arte la literatura la cultura popular y los medios de
comunicacion, estos destacan su importancia de comprender como las personas se comunican y
expresan su cultura.

Autores como Roland Barthes, conocido por su obra “El sistema de la moda” han
contribuido al progreso de la semiologia aplicdndola al analisis de fendmenos culturales y
sociales demostrando su utilidad en la interpretacion de los signos existentes en la sociedad
moderna (Barthes 1967), gracias a esto en los tiempos modernos la semiologia ha avanzado
mucho en cuestion de su desarrollo superando la lingliistica para poder abarcar diverso campos
de conocimiento, en este sentido la semiologia se representa como una herramienta muy valiosa
para comprender y entender como se construye el significado en diferentes contextos y como
todo esto influye en nuestras percepciones y acciones diarias.

2.1.2 Concepto y definicion

La semiologia, segiin Roland Barthes, se define como "la ciencia que estudia los sistemas
de signos" (Barthes, 1964, p. 15). esta definicion menciona la importancia de comprender y
entender como operan los signos en diferentes sistemas y contextos desde un punto de vista de
lenguaje verbal, asi como los simbolos visuales, gestuales entre otros, este autor recalca la
necesidad de analizar como estos sistemas de signos adquieren significado y como se utilizan
para poder transmitir ideas, emociones e informacion dentro de la sociedad.

Lo mencionado anteriormente nos dice que el analisis semidtico es una herramienta
poderosa para poder entender la complejidad de la comunicacioén en una sociedad moderna lo
que permite no solo comprender como se estructuran y analizan los signos sino también de
descubrir las diferentes capas de significado que pueden representar una simple gestion imagen
o palabra.

Profundizando lo relacionado a los sistemas de signos de como adquieren su significado
descubriremos la dimension cultural y social con relacion a la semiologia, esto nos dice que los
signos no solo existen en el vacio si no que estan llenos de significados valores y normal
culturales los cuales tienen el poder comunicativo, en si comprender como se construyen e
interpretan esos significados nos brinda un enfoque mas amplio a la cultura de una sociedad
determinada.

Segtn Umberto Eco, la semiologia es "la disciplina que estudia la vida de los signos en
el seno de la vida social" (Eco, 1976, p. 22), esto nos dice que existe una relacion entre signos
y cultura lo cual tienen un papel importante en la construccion de la realidad y el conocimiento
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ademas este autor amplio el alcance de la semiologia dado que considera como los signos
reflejan y contribuyen a las dinamicas sociales politicas y culturales.

2.1.3 Autores que abordan la semiologia

La semiologia tomada como una disciplina se enfoca en el estudio de los signos y
simbolos estos tienen un papel dentro comunicacion. Segun el autor Ferdinand de Saussure el
cual es considerado uno de los padres de la semiologia, los signos lingiiisticos estdn compuestos
por un signo significante (la forma fisica del signo) y un signo significado (el concepto al que
se refiere). este autor nos dice también que la semiologia no se limita al estudio de la lengua,
sino que también se extiende al andlisis de otros sistemas de signos presentes en la cultura, como
los gestos, las imagenes y los objetos.

La semiologia por medio la obra de Saussure ha proporcionado una base tedrica
fundamental para la comprension de como los signos y simbolos operan en la comunicacion
humana es decir todos su enfoque y visiébn que poseen estos, este autor nos menciona que la
relacion entre el signo y el significado ha influido en numerosos campos los cuales son la
lingiiistica hasta la publicidad y los medios de comunicacién otorgando a la semiologia un papel
fundamental en la interpretacion de los procesos comunicativos en la sociedad contemporanea
(Saussure, 1916).

Seglin el autor Roland Barthes (1967) la semiologia lo veia desde un punto de vista
donde se destaca la importancia de los signos y simbolos en la comunicacion y la cultura. este
autor En su obra "El sistema de la moda”, aplico los principios semioticos para analizar la moda
como un sistema de signos que transmite significados sociales y culturales mediante la
semiologia se tuvo como resultado que las prendas de vestir y los accesorios actlian como signos
que comunican mensajes sobre identidad, estatus y valores en la sociedad.

Dentro de la obra “Mitologias", este autor indago sobre la aplicacion de la semiologia
en la interpretacion de la cultura contemporanea desde la publicidad hasta los gestos y los
objetos cotidianos esto lo realizo mediante un analisis semidtico perspicaz, Barthes revelo las
capas de significado cultural que subyacen en estos fendmenos dando como resultado la
relevancia de la semiologia en la comprension de la cultura y la sociedad moderna como un gran
impacto en estos ultimos afios.

2.1.4 Semiologia aplicada a marca y branding

Roland Barthes, en su obra "El sistema de la moda" nos da contexto sobre una
perspectiva semioldgica dentro de un andlisis de las marcas en el contexto de la moda y el
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vestuario, destacando como las marcas de moda actian como signos que comunican mensajes
sobre estatus, identidad y valores sociales (Barthes, 1967).

Dentro de la semiologia el exporto en la materia Ferdinand de Saussure menciona que

existen dos termines fundamentales dentro de este campo los cuales son:

2.2

1.Significante:
Es la forma material del signo, lo que se percibe a través de los sentidos.
En el lenguaje, corresponde a la imagen actstica o la representacion sonora de una
palabra (los sonidos o letras que conforman una palabra).
Ejemplo: En la palabra "arbol", el significante seria la secuencia de sonidos /ar.bol/ o las
letras "a-r-b-o-1".
2. Significado:
Es el contenido mental o concepto que se asocia al significante.
Representa la idea o nocion que tenemos sobre un objeto, accion o concepto al escuchar
o leer un signo.
Ejemplo: En la palabra "arbol", el significado es la idea mental de un arbol, un ser vivo
vegetal con tronco, ramas y hojas.
Relacion entre significante y significado:
Ambos forman un signo lingiiistico, que es la unidad minima del lenguaje con
significado.
Saussure destaco que la relacion entre significante y significado es arbitraria, es decir,
no existe una conexion natural entre la forma de la palabra y el concepto que representa.
Por ejemplo, no hay una razon inherente para que el concepto de "arbol" se represente
con la palabra "arbol"; podria haberse escogido cualquier otra forma sonora en otro
idioma (como "tree" en inglés).
Diagrama del signo lingiiistico segin Saussure:
El signo lingiiistico tiene dos caras:

o Significante (forma): la expresion.

o Significado (contenido): el concepto.

Identidad visual

La identidad visual es el aspecto fundamental y principal dentro del disefio gréafico y la

comunicacion visual dado que se refiere al conjunto de elementos visuales que representan la
imagen de una empresa, organizacion o marca la cual servird a futuro para poder posicionarse
dentro del mercado. por otra parte, la identidad visual es esencial para establecer una conexion
visual y emocional con el publico en general dado que transmite valores personalidad y otros
aspectos claves de dicha entidad gracias a esto la empresa, organizacion o marca puede
conectarse con su publico y asi sobresalir de otras
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(Paca, 2015) considera que la identidad visual es un parametro que afecta a todo tipo de
empresas, desde profesionales independientes hasta pymes pasando por grandes corporaciones.
La identidad visual es un conjunto de atributos que definen una marca: debe ser clara y precisa
para ser reconocida por los demas. En otras palabras, se puede decir que una identidad clara y
precisa es la que comunica ya que una marca es Unica en el mundo.

Dentro de la identidad visual se estudia varios factores muy importantes para que esta
sea clara y se pueda entender mejor el mensaje que quiere dar a conocer en su marca, entre las
partes clave que conforman la identidad visual, tenemos, el logotipo, la tipografia, la cromatica
y los elementos visuales.

Todos estos elementos tienen como objetivo la creacion de una identidad visual
coherente y reconocible, el logotipo no es mas que un simbolo principal el cual representa la
entidad mientras que la Tipografia y la cromatica se utilizan para transmitir la personalidad y
los valores de la marca por otro lado los elementos visuales como las ilustraciones y fotografias
pueden agregar un toque distintivo y memorable de la identidad visual (Paca, 2015, p. 45-52).

2.2.1 Marca

Segtn Alina Wheeler (2017) la marca es "la promesa de una experiencia memorable",
esto nos dice que a marca en identidad visual es un elemento crucial en el mundo del disefio y
la publicidad, ya que representa la imagen y la personalidad de una empresa, producto o servicio
ademads también significa que la marca no solo es un logotipo o un nombre sino que también es
un conjuntos de aspectos visuales y conceptuales los cuales comunican valores e identidad de
una organizacion en si la marca es una identidad visual que estd elaborada mediante una paleta
de colores asi como un tipo de letra y un estilo visual para asi poder destacar a una empresa en
un mercado competitivo.

Segiin Marty Neumeier (2007), autor de "The Brand Gap", la identidad visual de una
marca no solo conlleva algo estético si no también influye en cémo la gente lo ve tanto
emocionalmente o cognitivamente, para poder llegar a este resulta se necesita que la marca cree
una conexion entre la audiencia y esta mismo se genera a base de confianza y afinidad es decir
la marca no solo es un disefio atractivo si no también una narrativa visual que comunica la
esencia y valores de la empresa u organizacion.

2.2.1.1 Logotipo

Desde el punto de vista etimologico el término 'logotipo' proviene del griego logos
(AOyog), que significa, en este caso, palabra y typos, golpe, marca o sefal, en forma de impronta
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(Ortega Pedraza, 1980). Asi que un logotipo es un identificador visual o grafico (o un signo
distintivo) formado (inicamente) por letras, cifras o palabras.

El logotipo es un simbolo que representa la entidad de manera visualmente reconocible
este ademds es considerado una de las principales expresiones de la identidad visual de una
empresa organizacion entre otros, con la ayuda de un logotipo se busca es encapsular la esencia
y a su vez los valores de la marca dando como resultado una identificacion rapida y memorable.

Figura 1:Logotipo

ccetist; TN\
v
Nota: Rivas, G. (2025). Qué es un logo, tipos de logo y caracteristicas

2.2.1.2 Tipografia

La tipografia desempefia un papel esencial en la comunicacion de la personalidad de la
marca esto es gracias a la eleccion y el disefio de las fuentes utilizada para representar el nombre
de la marca o identidad esta tipografia mediante los diferentes estilos de fuentes tiene como
objetivo el transmitir emociones y estilos visuales distintos agradables a un publico en general.

Ademas, La tipografia también contempla el influir en la legibilidad y comprension del
mensaje. Segun Bringhurst (2004), reconocido experto en tipografia menciona que " la eleccion
de la tipografia adecuada implica considerar factores como la forma de las letras, el tamafo, el
espaciado y el contraste", lo que nos quiere decir este autor es que una tipografia bien disefiada
tiene la posibilidad de mejorar la legibilidad y hacer que el contenido sea més accesible al lector
en cambio si una Tipografia es mal elegia la lectura de la misma genera poca aceptacion y a su
vez genera confusion.

Figura 2:Tipografia

COmMULLow LOIIOITY
~-row bo1zerrew il
W TeNRRRRIY famal
[OUOEEON = asmma
omorrow HOHEFTS ton
el iavaallll dalaalalddaly )
Nota. Montes, D. (2024). La tipografia: explorando el arte y la ciencia de las fuentes
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2.2.1.3 Cromatica

Para la identidad visual se necesita una paleta de colores aqui entra la cromatica que es
una eleccion estratégica de colores los cuales contribuyen a la creacion coherente y distintiva,
esto colores permiten transmitir emociones y asolaciones especificas los cuales influiran al
momento de que el publico lo vea y asi poder tener como resultado una conexiéon emocional con
la marca.

Para poder destacar la importancia de la psicologia del color en el &mbito del disefio de
identidad visual se tomara el estudio realizado por Whitfield y Wiltshire (1990) los cuales
destacan que los colores seleccionado pueden tener un impacto significativo en las emociones
y percepciones de las personas estos autores nos ponen como ejemplo los tonos calidos como el
rojo u el amarillo los cuales transmiten emociones de energia y excitacion asi mismo que unos
tonos frios como el azul y el verde trasmiten una sensaciéon de paz y tranquilidad esto son
esenciales dado que pueden influir en como el publico percibe y se conecta con una marca.

Escoger correctamente la cromatica dentro de la identidad visual de una marca es
fundamental dado que mediante esta se trasmite emociones para asi tener como resultado crear
una conexion emocional con el publico en general y a su vez establecer una identidad visual
coherente y distintiva que sobresalta de otras marcas para asi posicionarse dentro del mercado
con su productos o servicios que ofrezca esta.

Figura 3:Circulo cromatico
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Nota: Ramirez, R. (2020). Circulo Cromatico. Dibujo y pintura SRL
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2.2.1.4 Elementos visuales

La identidad visual también posee otros elementos visuales como las formas patrones
ilustraciones y fotografias todo estos cumplen un papel de suma importancia a la hora de crear
una identidad visual Unica y coherente estos afiaden una dimension visual y estética que
complementa el logotipo, la Tipografia y la cromatica para asi transmitir la personalidad y
valores de una marca que como resultado sera mas efectiva.

Segun Smith (2018), "las formas curvas y suaves pueden transmitir una sensacion de
calidez y amabilidad, mientras que las formas angulares y afiladas pueden transmitir una
sensacion de modernidad y dinamismo" (p. 20). esto nos dice que se debe tener cuidado al
momento de elegir los elementos visuales dado que estos permitirdn garantizar que estén
alineados con la identidad de la marca y el mensaje que se desea transmitir para asi estas
caracteristicas visuales puedan influir en como el publico percibe y se conecta con la misma.

Segun Johnson (2020), "las imagenes pueden transmitir mensajes poderosos y captar la
atencion del publico de una manera tnica" (p. 215). es decir que las ilustraciones y fotografias
seleccionadas cumplen un objetivo dentro de la identidad visual es cual es que pueden ser
utilizadas para contar historias y transmitir valores e identidad de la marca de manera
visualmente impactante, en otras palabras se debe tomar en cuenta que la eleccion de elementos
visuales como formas patrones ilustraciones y fotografias dentro de ambito de la identidad visual
es esencial para poder crear una imagen coherente y distintiva para asi tener como resultado el
transmitir emociones valores y personalidad de la marca todo esto permitira tener una conexion
emocional con el publico.

Figura 4: El punto
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Nota: Garcia, H. (2013). Imagen tramada, efecto Bezold basado en la teoria de
agrupamiento o Gestald. Fusion
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2.3 Branding corporativo

El branding corporativo es una estrategia integral que busca establecer y fortalecer la
identidad de una empresa, asi como su imagen y reputaciéon en el mercado. Se trata de un
enfoque holistico que abarca todos los aspectos visuales, verbales y emocionales de una
organizacion. En este sentido, el branding corporativo va més alla de la creacion de un simple
logotipo, abarcando elementos como la personalidad de la marca, los valores, la comunicacién
y la experiencia del cliente. Hoyos R. (2016) menciona que el branding se considera desde una
perspectiva reduccionista, ha sido definido como la accidon de colocarle un nombre al producto
(naming), disefiar un logo, simbolo llamativo y exponer de manera permanente al consumidor a
la marca a través de los medios de comunicacion (p.3).

El branding corporativo implica la construccion de una identidad sélida y coherente que
se refleja en todos los puntos de contacto con los clientes y stakeholders de una empresa. Esto
incluye aspectos como la eleccion de colores, tipografias, estilos visuales y tono de voz en la
comunicacion de la marca. Ademads, el branding corporativo busca transmitir los valores y la
promesa de la empresa de manera consistente, adquirir confianza y lealtad en los consumidores.
Velilla (2010) menciona que la identidad visual no es mas que los componentes de la marca
deben estar relacionados directamente con imagen grafica de la empresa, por otro lado, se dice
que la identidad visual no es mas que los signos son hechos, objetos, artefactos, y los de la
Identidad Visual Corporativa son hoy una nueva escritura y lectura que constituye ya una
especialidad, globalizadora, de la a comunicacion.

Dentro del branding corporativo un aspecto fundamental dentro de la empresa es la
gestion de la reputacion esto implica cuidar y a su vez proteger la imagen de la marca dentro del
mercado anticipandose y gestionando una posible crisis de reputacion esto se logra mediante la
coherencia en todas las acciones y comunicaciones para asi poder construir relaciones solidad
entre los clientes y la comunidad en general, ademads el branding corporativo busca posicionar
a la empresa como un referente en la industria asi como que sea una marca confiable y deseable
para los consumidores.

2.3.1 Identidad de marca

La identidad de la marca ha sido estudiada ampliamente por varios autores dado que es
muy utilizado dentro del marketing, segun Aaker (1996) sostiene que "la identidad de marca
esta compuesta por elementos tangibles, como el nombre, el logotipo y los colores asociados a
la marca, que ayudan a diferenciarla de la competencia”. Por otro lado, Kapferer (2008) destaca
que "la identidad de marca también incluye aspectos intangibles, como los valores y la
personalidad que la marca transmite a través de su comunicacion", en si lo que los autores nos
quieren decir es que estos son aspectos intangibles y muy importantes dado que mediante estos
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se genera una conexion emocional con los consumidores que a largo plazo se construira una
relacion.

La identidad de la marca no solo tiene como objetivo el tener impacto con los
consumidores, sino que también crear una lealtad hacia la marca, Keller (2013) sostiene que una
identidad de marca solida y coherente puede generar una conexiéon emocional profunda con los
consumidores, lo que a su vez puede traducirse en una mayor lealtad hacia la marca. esto nos
dice que los consumidores deben sentirse identificados con los valores y también la personalidad
de la marca para como resultado estos sean mas propensos en elegirla y a su vez recomendarla
a otras personas.

La identidad de marca juega un papel fundamental dentro del campo del marketing.
Tanto los aspectos tangibles como los intangibles de la identidad de marca son importantes para
diferenciar cualquier tipo de marca de la competencia y generar una conexién emocional con
los consumidores o bien llamado publico en general. Autores como Aaker, Kapferer y Keller
han realizado importantes contribuciones teoricas en este campo, proporcionando un marco
conceptual solido para comprender y gestionar la identidad de marca.

2.3.1.1 Elementos culturales

Segtin Holt (2004), la cultura tiene un impacto significativo en la forma en que las
personas perciben y se relacionan con las marcas, la identidad de marca embarcar diversos
elementos y aspectos culturales los cuales desempefian un papel muy importante en su
construccion es por ello que este autor menciona que aquellas marcas que logran ser exitosas
son las que logran establecer una conexion profunda con los valores y creencias culturales de
su publico objetivo.

Por otro lado, Kim y Ko (2012) sostienen "que los simbolos culturales desempefian un
papel importante en la identidad de marca". estos autores mencionan que al utilizar simbolos
culturales reconocidos para dar a conocer mensajes especificos y a su vez construir una identidad
autentica y relevante son las denominadas marcas estas son las encargadas de generar un vinculo
emocional fuerte entre los consumidores y también diferenciar de la competencia, tanto Holt
como Kim y Ko hacen relevancia la importancia de comprender y aprovechar simbolos y valores
culturales para poder dar un mensaje claro y asi establecer una conexion autentica y significativa
con el publico todo eso tiene un resultado es cual es posicionarse dentro del mercado que se
desenvuelve y generar una lealtad duradera.
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Figura 5: Diversidad cultural
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Nota: Morales, A (2024). La cultural como patrimonio comun de la humanidad

2.3.1.2 Valores y creencias

Dentro de la formacion de la identidad de la marca la clave fundamental son los valores
y creencias las cuales segiin Holt (2004) con tomadas en cuenta fundamentalmente para que las
marcas establezcan una conexion autentica entre el publico objetivo, estos suelen abarcar
elementos como la tradicion, la honestidad y la responsabilidad social.

Los autores Kim y Ko (2012) resaltan la importancia de las creencias culturales en este
contexto, debido a que estas creencias no solo afectan la percepcion de los consumidores
relacionadas a las marcas si no también aporta en la forma de cémo se relacionan con ellos es
por esto que la comprension y alineacion adecuada de los valores y creencias culturales
relacionadas con la marca se convierten en elementos principales para el existo y posterior
aceptacion dentro del mercado.

Aquellas marcas que alcanzan a demostrar entendimiento y respeto hacia los valores
locales son las que llevan influencia de valores y creencias culturales dado que crean conexiones
mas profundas y significativas con el consumidor y publico en general esta es una alineacion
efectiva de los valores de la marca con los de la cultura a la que se dirige no solo contribuye a
la construccion de una imagen auténtica, sino que también fortalece la confianza del publico
hacia la marca con los productos o servicios que ofrezca esta ademas este tipo de enfoque es
muy estratégico dado que revela como es crucial para alcanzar el éxito sostenible en el
competitivo mercado actual.

32



Figura 6: Culturas y etnias

Nota: De la Cruz, C. (2023). Valores y creencias. Museo etnografico del colegio
nacional mejia

2.3.1.3 Simbolos y representaciones visuales

Dentro del branding para poder transmitir un sentido de pertenencia y familiaridad se
utiliza los simbolos culturales dado que estas representaciones visuales asociadas con una
cultura dan gran impacto dado que evocan emociones y recuerdo relacionados con la cultura del
negocio, desglosando esto Los elementos culturales en el ambito del branding corporativo
desempefian un papel fundamental en la comunicacion visual de una empresa dado que ayudan
al publico objetivo interesarse en la marca. Uno de estos elementos es el simbolo, que representa
un concepto, idea o valor de manera abstracta.

Los simbolos pueden tener un significado cultural profundo y transmitir mensajes a
través de su forma, color y asociaciones. Por ejemplo, un simbolo puede evocar tradiciones
culturales especificas o representar una conexion con la naturaleza. Al incorporar simbolos
culturales en el branding corporativo, las empresas pueden establecer un vinculo emocional con
su audiencia y resaltar su identidad cultural inica
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Figura 7: Los simbolos

Nota: Simbologia del mundo (2023)

2.4 Antropologia visual

La antropologia visual segiin Marcus Banks (2018) es el campo que se basa en la premisa
de que las imagenes pueden ser una forma poderosa de comunicacion y que pueden proporcionar
una perspectiva Unica sobre la vida social y cultural de las personas, todo eso se combina con la
antropologia cultural con la utilizacion de imagenes y medios visuales los cuales sirven para
poder comprender y analizar distintas culturas y sociedad

En su articulo "Seeing Anthropology: The Visual Anthropology and the Crisis of
Representation" (1995), Jay Ruby argumenta “que la antropologia visual ha sido fundamental
para desafiar las representaciones estereotipadas de culturas no occidentales”. este autor
menciona que las imagenes pueden ser utilizadas para desafiar los prejuicios y las suposiciones
culturales para poder dar un proposito este mismo nos permitird incluir una representacion mas
precisa y original de una sociedad en cuestion estudiada

Por otro lado, Elizabeth Edwards (2001) plantea en su obra "Antropologia y fotografia:
Expansion de la vision" que "la antropologia visual ha evolucionado junto con los avances
tecnoldgicos, especialmente en relacion con la fotografia y el cine", este autor enfatiza en la
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reflexividad de la antropologia visual dado que es muy importante debido a que los antropdlogos
asumen su propio papel y esto conlleva a la influencia dentro de la produccion de imagenes y
también de como se las interpreta.

Utilizar imagenes y medios visuales para explorar comprender y entender la diversidad
cultural se traduce a la antropologia visual autores como Marcus Banks, Jay Ruby y Elizabeth
Edwards han aportado un conocimiento basto dentro de este campo dado que gracias a ellos
sabemos que las imagenes son herramientas para desafiar estereotipos culturales estos
proporcionan una representacion auténtica y reflexionar sobre el papel del antropdlogo en la
produccion y la interpretacion de las imagenes.

2.4.1 Estudio Antropologico del Disefio

Dentro del estudio de la antropologia en el disefio lo que busca es analizar y comprender
el porqué de las précticas culturales creencias valores y sobre todo los comportamientos que
tienen las personas a momento de interactuar con productos y servicios previamente disefiados,
todo esto en conjunto se direcciona a que el disefio no solo debe ser visto como algo estético
mas bien se debe tomar en cuenta como una disciplina la cual tiene el potencial de abordar y
resolver problemas sociales y culturales.

En el articulo "Design Anthropology: Object Culture in the 21st Century" (2009), Alison
J. Clarke hace relevancia sobre la importancia de integrar la antropologia al momento de disefiar
dado que esto permite que los disefiadores entiendan de mejor manera las necesidades y los
contextos del usuario final por otro lado este autor también menciona que para superar las
barreras culturales y crear una solucion mas relevante y significativa se necesita implementar
un disefio antropolégico.

Por otro lado, Donald A. Norman, en su libro "The Design of Everyday Things" (1988),
menciona que todo disefiador debe tomar en cuenta las capacidades y limitaciones cognitivas de
la persona cuando se realizar productos o servicios, para poder llegar a esto se necesita utilizar
el enfoque antropologico dentro del disefio para asi ayudar a los disefiadores a entender como
la cultura y el entorno social influyen en la forma en que las personas interactuan y a su vez
mejorar este tipo de interacciones.

En conclusion, el estudio antropologico en el disefio es un enfoque valioso que permite
a los disefiadores comprender mejor las necesidades y los comportamientos de los usuarios
finales. disefio, se pueden crear soluciones mas relevantes, significativas y contextualmente
apropiadas.
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Los autores antes mencionados han contribuido significativamente a este campo al resaltar la
importancia de considerar los aspectos culturales cognitivos y sociales en el proceso de disefio
con el fin de integrar la antropologia en el disefio se pueden crear soluciones mas relevantes,
significativas y contextualmente apropiadas.

2.4.2 Antropologia visual aplicada a Cooperativas Indigenas

La implementacion de la antropologia visual en el contexto de cooperativas indigenas
proporciona una valiosa perspectiva para comprender las dindmicas sociales y culturales de
estas comunidades esto se llega mediante el uso de imagenes y medios visuales que se
representan en diario vivir, los antropdlogos visuales pueden explorar y documentar aspectos
cruciales de la vida cotidiana, las practicas econdmicas, las tradiciones y las luchas que
caracterizan a las cooperativas indigenas todo esto se tiene como fin la colaboracién estrecha y
participativa con las comunidades la cual permitira la captura y comparticion de narrativas
visuales que reflejan de manera auténtica su identidad y perspectivas que se han permanecido
generacion tras generacion.

La antropologia visual aplicada a cooperativas indigenas no solo tiene un valor
documental, sino que también desempefia un papel fundamental en el fortalecimiento de estas
organizaciones como son el dia de hoy dado que a raiz de visibilizar y documentar las
actividades de las cooperativas se promueve la valoracion y el respaldo a sus productos y
servicios mediante esto se contribuye a su desarrollo economico. Ademas, al involucrar a los
miembros de la cooperativa en el proceso creativo se fomenta el empoderamiento y la auto
representacion utilizando las imagenes visuales como poderosas herramientas de comunicacion
para transmitir las voces y experiencias de las comunidades indigenas.

Este acercamiento ayuda no solo en la diversidad cultural y econémica si no también
incursiona dentro del reconocimiento de los derechos y la autonomia de estas comunidades, es
decir cuando se aplica la antropologia visual dentro de cooperativas indigenas emerge como una
opcion respetuosa y sensible para relacionar realidades y necesidades de estas comunidades para
asi contribuir a su desarrollo sostenible y a su vez a la promocion de la justicia social.

2.5 Contexto cultural

Dentro del contexto cultural en las comunidades indigenas de Riobamba dentro de la
provincia de Chimborazo también se ensefia la identidad visual dado que estas comunidades
indigenas expresan a través de diferentes elementos visuales como es su historia, tradiciones y
cosmovision para asi poder llegar a los clientes y estos se interesen en estas. Dentro de su
identidad cultural se dice que es un conjunto de valores, orgullos, tradiciones, simbolos,
creencias y modos de comportamiento que funcionan como elementos dentro de un grupo social
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y que actiian para que los individuos que lo forman puedan fundamentar su sentimiento de
pertenencia que hacen parte a la diversidad (Odello, 2012).

Uno de los elementos centrales de la identidad visual de estas comunidades es el
vestuario tradicional este tipo de vestimentas indigenas, como los coloridos tejidos, ponchos y
sombreros, son una manifestacion visual distintiva de su identidad cultural la cual se ha pasado
de generacion en generacion aportando color vida y sobre todo identidad, todas esta prendas a
menudo presentan patrones y simbolos tradicionales que tienen significados particulares para la
comunidad, transmitiendo su herencia cultural y su conexion con la tierra y el entorno natural.

Dentro de la importancia de la identidad visual de las comunidades indigenas de
Riobamba la iconografia juega un papel muy importante dado que, mediante las pinturas y
decoraciones presentes en los objetos cotidianos, las viviendas y los rituales reflejan
simbolismos y creencias ancestrales estos tienen como fin representar elementos de la
naturaleza, seres mitologicos y figuras espirituales, creando una conexion visual con su
cosmovision y sus tradiciones.

2.6 Adaptacion cultural en el branding

La adaptacion cultural en el branding se presenta como un enfoque estratégico que
persigue ajustar las estrategias de marketing y comunicacion de una marca para poder tener
como resultado que dentro del mercado se posicione culturalmente pertinentes y efectivamente
De acuerdo con Gonzalez Castro y Marsiglia (2024), este proceso implica la consideracion de
las diferencias culturales presentes en los mercados en los que la marca opera, comprendiendo
y respetando normas, valores, creencias y tradiciones propias de cada cultura.

Un ejemplo muy claro de esta adaptacion cultural en el branding es evidente en la
empresa de alimentos y bebidas Coca-Cola, segin sefiala Smith (2022). Coca-Cola ha
demostrado una capacidad excepcional para ajustar su estrategia de marca a distintas culturas
alrededor del mundo dado esto es porque la marca esta presente en todas partes del mundo y en
cada una de estas tiene un éxito retundo. En China, por ejemplo, la marca lanz6 una campana
de marketing navidefia centrada en la celebracion de la amistad y la unioén familiar adaptandose
asi a la cultura para poder tener contraste con la tematica navidefia occidental tradicional, esto
dio como resultado que Coca-Cola estableciera una conexion emocional mas sélida con el
publico chino.

Varias investigaciones a lo largo de los afios dan fe sobre la idea de que la adaptacion
cultural en el branding puede ayudar significativamente en como ven observan y aceptan una
marca. Gonzdlez y Marsiglia (2024) indica que aquellas marcas capaces de adaptarse
culturalmente son percibidas como mas relevantes y auténticas por los consumidores locales
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dado de transmiten un mensaje el cual estos pueden interpretar asi facilitando asi la creacion de
una conexion emocional mas robusta con el publico objetivo y generando lealtad a largo plazo.

El branding como tal dentro de la cultura va mas mas alla de la simple traduccion de
mensajes o la localizacion de productos. Segin Gonzdlez Castro y Marsiglia (2024 nos
mencionan que involucra un enfoque mas profundo que implica la comprension de las
caracteristicas culturales especificas de cada mercado, integrandolas en la estrategia de marca.
Esto abarca el uso de simbolos, imagenes, colores y estilos de comunicacion que sean
culturalmente relevantes y atractivos para el publico objetivo y vean la marca como algo més
que una simple imagen o simbolo.

Como ultimo y no menos importante la adaptacion cultural en el branding se revela como
un enfoque esencial para la construccion de marcas solidas y la instauraciéon de una conexion
auténtica con los consumidores locales esto se realiza mediante lo que transmite el branding al
consumidor final. Segin Gonzalez Castro (2024) esta estrategia implica comprender y
responder a las diferencias culturales presentes en los mercados ademas se debe tener en cuenta
que no solo aspectos visuales como colores y simbolos, sino también los mensajes y la
comunicacion de la marca para resultar relevantes y atractivos para el publico local.

2.6.1 Diseino Inclusivo

El disefio inclusivo es una filosofia que tiene como objetivo crear productos, servicios y
entornos que sean accesibles y utilizables para todas las personas sin importar sus capacidades
fisicas, cognitivas o sensoriales esto tiene como resultado que ninguna persona o cliente final se
quede afuera de lo que la empresa quiere crear. Segun Johnson y Smith (2023), el disefio
inclusivo implica considerar las diversas necesidades y experiencias de los usuarios desde las
etapas iniciales del proceso de disefio hasta que se completa el mismo, es decir tener en cuenta
factores como la ergonomia, la legibilidad de la informacion, el contraste visual y la
adaptabilidad todo esto se debe tener en cuenta en todo el proceso para asi no tener ninglin tipo
de problema y asi llegar al objetivo de que la marca sea impactante y atractiva.

Un punto clave dentro del disefio inclusivo es la co-creacion con los usuarios y la
participacion de diversas comunidades desde un principio hasta el fin del proyecto para asi
mitigar errores o posibles fallos. Segiin Brown y Clark (2022) nos menciona que al involucrar
a las personas con discapacidades y a otros grupos marginados se pueden identificar barreras y
desafios que de otra manera podrian pasarse por alto es decir esto nos permite disefiar soluciones
mas efectivas y centradas en las necesidades reales de los usuarios incluyendo a los grupos
marginados o que no tiene relevancia a la hora de crear un producto.
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Por otra parte, la implementacion del disefio inclusivo también tiene beneficios
comerciales y éticos. Segiin Adams y Garcia (2021) las empresas que adoptan practicas
inclusivas pueden expandir su base de clientes y mejorar la satisfaccion de los usuarios para asi
posicionare en el mercado y ganar territorio gracias a la implementacion del disefio inclusivo.
Ademas, el disefio inclusivo es una forma de promover la equidad y la igualdad de oportunidades
para todas las personas.

El disefio inclusivo es un enfoque fundamental para garantizar la accesibilidad y la
usabilidad para todas las personas. Autores como Johnson y Smith (2023), Brown y Clark
(2022) y Adams y Garcia (2021) han investigado y analizado la importancia de este enfoque en
sus estudios, proporcionando una base tedrica y practica para su implementacion efectiva. Al
considerar las diversas necesidades de los usuarios, fomentar la participacion de las
comunidades y promover la equidad, el disefio inclusivo puede mejorar la calidad de vida de las
personas y generar beneficios comerciales significativos.

Figura 8: Principios clave del disefio inclusivo

Nota: Robichaud, N. (2018). Shopify: Guia de ilustraciones diversas

2.6.2 Accesibilidad cultural en el Diseno

El disefio inclusivo no se limita unicamente a la accesibilidad fisica, sino que también
abarca la accesibilidad cultural es decir que va mas alld de lo fisico, sino que también se
pretender implementar lo que una cultura a tratado de ensefiar durante muchos afos atrds. con
referencia de las cooperativas, es esencial que su identidad visual sea accesible y respetuosa
para todos los grupos culturales, esto implica tener en cuenta la diversidad cultural y étnica de
sus miembros y audiencia objetivo y adaptar el disefio de manera que sea inclusivo y
representativo. para todo tipo de persona con diferentes culturas y etnias.

Autores como Garcia (2021) y Rodriguez (2022) han aportado mucho conocimiento
dado que han investigado y analizado la importancia de la accesibilidad cultural en el disefo. el
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autor Garcia (2021) sefala que el disefio inclusivo culturalmente sensible puede ayudar a las
cooperativas a establecer una conexion mas auténtica con su audiencia multicultural esto se
realiza fomentando la participacion y el sentido de pertenencia es decir trata de expresar la
cultura sin ofender a otras ni hacerlas menos. Rodriguez (2022) por otro lado destaca la
importancia de considerar los elementos culturales y simbdlicos en el disefio evitando
estereotipos y promoviendo la diversidad y el respeto.

Asegurar la accesibilidad cultural en el disefio de la identidad visual de las cooperativas
es crucial para promover la inclusion y el respeto hacia todos los grupos culturales dado que
cada cultura tiene detalles o formas de ver distintas lo que se busca es un punto neutro o
satisfactorio para todos los grupos culturales. Autores como Garcia (2021) y Rodriguez (2022)
han enfatizado la importancia de adoptar un enfoque culturalmente sensible en el disefio que
refleje la diversidad y evite estereotipos culturales, gracias a esto lo que se buscas es que las
cooperativas pueden fortalecer su conexidon con su audiencia multicultural y fomentar una
mayor participacion y sentido de pertenencia para asi posicionarse en el mercado y llamar la
atencion a grupos que quiza no se tuvieron antes.

2.6.3 Diseiio inclusivo en el contexto Indigena

Al momento de hablar sobre la inclusion y la diversidad cultural en el ambito indigena
se hace referencia a un disefio inclusivo, autores como Hernandez (2021) y Martinez (2022)
destacan la importancia de abordar la representacion y el empoderamiento de las comunidades
indigenas a través del disefio grafico para poder representar su cultura y etnia a través de esto se
busca el reconocimiento y la valoracion de los valores culturales, simbolos, idiomas y
tradiciones propias de estas comunidades todo esto no asegura que se sientan identificadas y
respetadas en los productos y servicios disefiados para ellas.

En el ambito del disefo grafico inclusivo en el contexto indigena lo que se pretende es
trascender los estereotipos y las representaciones inexactas de estas diferentes comunidades que
existen. La premisa es crear disefios auténticos que reflejen con precision la diversidad cultural
teniendo en cuenta en no caer en la apropiacion cultural o la explotacion de sus simbolos
sagrados. Herndndez (2021) destaca la importancia de la participacion de las comunidades
indigenas en el proceso de disefio para asegurar la consideracion de sus voces y perspectivas
que tratan de en ensefar desde sus antepasados.

Asimismo el disefio inclusivo en el contexto indigena tiene como objetivo principal el
promover dicho empoderamiento de estas comunidades es decir que la cultura de la comunidad
este presente en todo sentido sin motivo de ofender a otras etnias u otro tipo de comunidades, el
autor Martinez (2022) argumenta que el disefio grafico desempefia un papel crucial en fortalecer
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la identidad cultural y elevar la autoestima de las personas indigenas dentro del publico en
general mediante los disefos creados que celebren y valoren su patrimonio cultural, se genera
un sentido de pertenencia y orgullo en las comunidades indigenas, contribuyendo asi a su
empoderamiento y a la preservacion de su cultura.

Figura 9: Cooperativas indigenas presentes en Chimborazo
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Nota: Steeven Castelo (2025)

2.7 Marketing Cultural

Segun el autor Grafiati (2020) que habla sobre el marketing cultural menciona que esto
no solo se trata de la promocion y comercializacion de productos y servicios culturales, sino que
también se enfoca en aprovechar el valor intrinseco de la cultura para desarrollar estrategias de
marketing altamente efectivas que sean agradables para el usuario de los diferentes grupos que
existen, ademas el autor hace referencia en la importancia de comprender y capitalizar las
caracteristicas distintivas de los productos culturales. Por otro lado, Guo, Li y Hongrui (2018)
complementan esta idea al resaltar que el marketing cultural implica la identificacion precisa de
estas caracteristicas y la adaptacion de las estrategias de marketing de acuerdo con ellas.

Clothing and Textiles Research Journal (2019) realizo un estudio muy importante dado
que profundiza en la comercializacion de productos culturales en el 4mbito digital centrandose
especificamente en el publico objetivo denominado '"creativos culturales" estos son
caracteristicas de una cultura es decir lo que sobrasale o es mas atractivo, este estudio va mas
alla de analizar las estrategias generales de comercializacion, sino que tambi€n se sumerge en
el examen detallado de las tacticas de segmentacion y promocion disefiadas para conectar de
manera efectiva con este grupo demografico particular.
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La investigacion antes mencionada se destaca dado que tiene una vision mas completa
de como las estrategias de marketing cultural son adaptadas con el diario vivir y evolucionan en
el ambito online este tipo de enfoque es mas dirigido hacia una audiencia conocida como
creativos culturales por otro lado este enfoque refleja la creciente importancia de la
personalizacion y la segmentacion en el marketing cultural contemporaneo.

2.7.1 Estrategias de marketing cultural

El marketing cultural se ha convertido en una estrategia efectiva para promover
productos y servicios relacionados con la cultura en los ultimos afios debido a que ha sido objeto
de estudio por parte de diversos autores Segun Grafiati (2020), una de las estrategias clave en
el marketing cultural es el uso de la narrativa cultural es decir contar historias relatos o hechos
que resuenen con el publico objetivo y que transmitan los valores y significados culturales
asociados al producto o servicio a los diferentes grupos que lo consumen. Al utilizar la narrativa
cultural, las marcas pueden establecer una conexidon emocional con los consumidores y crear
una identidad cultural unica a base de hechos o relatos de otras culturas dando un impacto
positivo para la sociedad de hoy en dia.

Dentro del marketing cultural la colaboracion con artistas y creadores culturales es muy
importante dado que dan un panorama mas real y con mas sentido que llega al publico, autores
como Guo, Li y Hongrui (2018) mencionan que esta estrategia permite a las marcas asociarse
con figuras influyentes en el mundo de la cultura y aprovechar su credibilidad y seguidores para
promocionar sus productos ademas teniendo en cuenta que la colaboracidon con artistas puede
incluir desde la creacion de colecciones de moda en colaboracidn con disefiadores reconocidos,
hasta la organizacion de eventos culturales en conjunto como resultado tenemos que esta
estrategia no solo amplia el alcance de la marca sino que también le otorga una mayor
autenticidad y relevancia en el ambito cultural lo que hace més vistoso por el puiblico para su
mejor aceptacion.

Existen otro tipos de estrategias mas alla de solo la narrativa cultural y la colaboracion
con artistas una de ellas es la creacion de experiencias culturales inmersivas las cuales implican
el disefio de eventos o espacios los cuales sumergen al consumidor en una experiencia cultural
unica y muy memorable estas también pueden incluir exhibiciones interactivas instalaciones
artisticas o incluso pop-ups tematicos ademas el autor Grafiati (2020) recalca que estas
experiencias generan un impacto emocional mas profundo en el consumidor y fortalecen la
conexion con la marca.

En los ultimos afios ha avanzado mucho la tecnologia y gracias a esto se ha convertido
en una estrategia para difundir contenido cultural relevante mediante las redes sociales y
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plataformas digitales, gracias a esto las marcas pueden compartir contenido relacionado con la
cultura, como entrevistas a artistas, detras de camaras de producciones culturales o incluso
contenido educativo sobre aspectos culturales es decir mediante estas se puede compartir todo
tipo de informacién y dentro de lo tratado en este capitulo es de suma ayuda para el branding
corporativo para las CAC en la ciudad de Riobamba ademés segin Guo, Li y Hongrui (2018)
esto permite a las marcas posicionarse como referentes en la cultura y mantener una relacion
cercana con su publico objetivo.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA.

3.1. Tipo de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion segun el disefio

Diseiio Etnografico:

La investigacion se enmarca en un disefio etnografico para comprender la cultura
indigena en Riobamba y su relacion con las cooperativas de ahorro y crédito todo esto esta
direccionado en la particularidad y la inmersion de las cooperativas ademas en el contexto seran
fundamentales para captar la complejidad cultural y social involucrada en la identidad visual de
las cooperativas y su vinculo con el branding corporativo.

3.1.2 Tipo de investigacion segiin su alcance

Descriptivo:

El presente trabajo de titulacion posee un tipo de investigacion descriptivo dado que la
misma busca describir y analizar fendémenos, caracteristicas o variables especificas sin
manipularlas es decir no se busca establecer relaciones de causa y efecto ni probar hipotesis,
sino mas bien obtener una comprension detallada y precisa de un tema en particular.

3.2 Diseifio de investigacion
3.2.1 Enfoque o paradigma

Cualitativo. el presente trabajo de titulacidon se visualiza a un enfoque cualitativo dado
que tiene como objetivo comprender como la semiologia de la identidad visual de las CAC
indigenas de la ciudad de Riobamba y su relacion con el branding corporativo desde una
perspectiva holistica y contextual, esto nos permitird obtener una comprension mas profunda de
los fendmenos sociales y culturales involucrados dentro de las cooperativas para asi ver como
influye y a su vez explorar las percepciones, actitudes y comportamientos de los miembros de
las cooperativas.

3.2.2 Método tedrico

Analitico-sintético. El método analitico se refiere a la capacidad de descomponer la
identidad visual de las cooperativas de ahorro y crédito indigenas de Riobamba en sus elementos
mas basicos, tales como colores, formas, tipografias y simbolos. a partir de desglosar se realizara
un analisis detallado de cada elemento y su significado cultural y simbolico dentro del contexto
de la cultura indigena local. Al desglosar los componentes visuales, se podra identificar los
aspectos mas relevantes y significativos que influyen en el branding corporativo de estas CAC.
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Por otro lado, el método sintético implica la capacidad de sintetizar toda la informacion
recopilada para obtener una vision general y comprensiva de la identidad visual en su totalidad.
Mediante la sintesis sera capaz de identificar patrones, temas recurrentes y elementos comunes
presentes en las diversas CAC indigenas de Riobamba. Esto permitira entender como estos
elementos visuales se combinan para transmitir los valores y la identidad cultural de la
comunidad indigena de Riobamba a través del branding corporativo de las cooperativas.

Combinando el método analitico-sintético nos permitira profundizar en la semiologia de
la identidad visual de las CAC indigenas y descubrir coémo estos elementos visuales interactuan
con la cultura local con el publico en general. Este enfoque cualitativo analitico-sintético
permitird una comprension mas holistica y significativa de cémo el disefio grafico puede
desempefiar un papel crucial en la representacion y promocion de la identidad cultural indigena
a través del branding corporativo de estas cooperativas.

3.2.3 Método empirico

El método empirico se refiere a la observacion cientifica que proporciona datos el cual
permite apreciar los diferentes componentes dentro de la identidad visual aplicados en el
branding de las diferentes cooperativas, ademds permite determinar aspectos técnicos y
metodologicos sobre como estd constituido esta identidad. De igual manera, a través de
encuestas es posible ayudar a la recoleccion de informacidén que contribuya de una manera mas
profunda.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos
3.3.1 Técnicas

Observacion

Se realizaran observaciones directas en las instalaciones de las cooperativas y en eventos
relacionados con ellas. Esto permitira obtener informacion sobre la identidad visual presente en
el entorno fisico y en las interacciones sociales.

Entrevista

Se llevaran a cabo entrevistas semiestructuradas con miembros clave de las
cooperativas, como lideres y empleados. Estas entrevistas permitiran profundizar en las
experiencias, valores y significados atribuidos a la identidad visual de la cooperativa y su
relevancia cultural.
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Encuesta

Se disefiara una encuesta estructurada para aplicar a los socios activos y miembros de
las cooperativas. La encuesta contendra preguntas relacionadas con la percepcion de la identidad
visual de la cooperativa y su influencia en el branding corporativo.

3.3.2 Instrumentos

Guia de preguntas para entrevistas.

Para poder entrevistar a los miembros claves de las cooperativas se tendra presente una
guia de preguntas las mimas que estan diseiadas para los directivos y disefiadores estas tienen
el fin de obtener informacion sobre la percepcion y el disefo de la identidad visual y su relacion
con el branding corporativo.

Cuestionario estructurado o semiestructurado para recopilar datos encuesta.

El cuestionario se utiliza para obtener datos tanto como encuestas sobre la percepcion y
el conocimiento de la identidad visual y el branding de las cooperativas, a través de preguntas
estructuradas.

Ficha de analisis semidtico
Este recurso permitird comprender como estd compuesta la marca y que es lo que tratan
de representar en torno a su identidad.

3.4 Poblacion de estudio y tamaiio de l1a muestra.
3.4.1 Poblacion

El tamafio de muestra hace referencia a un niimero determinado que se selecciona para
que haga parte de la investigacion. Es muy importante determinar el tamafio de muestra para
obtener los resultados més adecuados. Segiin Hernandez et al. (2008), nos menciona que, en
estudios cualitativos, el tamafio de muestra no es importante desde una perspectiva
probabilistica, ya que el objetivo principal es obtener profundidad en la investigacion y no
generalizar los resultados a una poblacién mas amplia. Lo principal es la informacion aportada
a este estudio. Cabe sefialar que el tamafio de muestra varia segiin conforme va avanzando la
investigacion.

Para dicha investigacion los encuestado fueron exclusivamente clientes activos y
miembros de las cooperativas de ahorro y crédito indigenas de Riobamba.

Tabla 1 Miembros activos de la CAC indigenas de Riobamba a estudiar
Poblacion (CAC) Cantidad Porcentaje
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Fernando Daquilema 42,089 37.13%
Mushuc Runa 33,042 29.15%
Kullki Wasi 14,085 12.43%
Crecer 2,978 2.63%
Llacta pura 1,070 0.94%
Sumac Llacta 970 0.86%
Minga 1,755 1.55%
Sac 3,423 3.02%
Chibuleo 13,055 11.52%
Maria Inmaculada 875 0.77%

113,342 100%

3.4.2 Tamaiio de la muestra

La poblacion total de las cooperativas de ahorro y crédito indigenas de Riobamba utilizadas para
este estudio corresponde a 113,342 socios activos de dichas cooperativas, por lo cual la muestra
seria adecuada para representar a todos los grupos de socios. Al ser un numero de muestra muy
amplio se determin6 el uso de la siguiente formula para dar un muestreo probabilistico

adecuado.

n = Tamafio de muestra

N = Tamafio de la Poblacion
Z. = Parametro del Nivel de Confianza (91%, 1,69)
e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra (0,5)

q = (1 — p) = Probabilidad de que no ocurra

N*ZZxpxq

n

T2 (N— 1) +Z2#p+q

Tabla 2 Valores para analizar el tamario de nuestra

Tamaifio de muestra “n” = 99.91 de lo cual se realiza una aproximacion de 100.

Parametro Valor
N 113.342
Z 1,690
P 0,5
Q 0,5
e 0,0845
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CAPITULO IV.
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis de resultados

4.1.1 Encuesta realizada a socios activos y miembros de las cooperativas a de ahorro y
crédito indigenas de Riobamba.

Datos generales. Género

Tabla 3 Género

Seleccion Encuestados Porcentaje
Masculino 55 55%
Femenino 45 45%
No decirlo 0 0%

Total 100 100%

Nota. Datos de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Figura 10 Género

GENERO

Prefiero no
decirlo
0%

Femenino
45%

Masculino
55%

Nota. Porcentaje de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Analisis: La figura 10 muestra que, del nimero total de encuestados, el 55% pertenecen al
género masculino, mientras que el otro 45% de encuestados pertenecen al género femenino.

Datos generales. Pertenece a la cooperativa
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Tabla 4 Pertenece a la cooperativa

Seleccion Encuestados Porcentaje
Si 52 52%
No 48 48%

Total 100 100%

Nota. Datos de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Figura 11 Pertenece a la cooperativa

PERTENECE A LA COOPERATIVA

No
48%
Si
52%

Nota. Porcentaje de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.
Analisis: La figura 11 muestra que del nimero total de encuentras el 52% pertenecen a la
cooperativa, mientras que el otro 48% no pertenece a la cooperativa.
Pregunta 1.- ;Como describirias la identidad visual de la cooperativa de ahorro y
crédito?

Tabla 5 Pregunta 1

Seleccion Encuestados Porcentaje
Muy descriptiva 32 32%
Descriptiva 22 22%
Neutral 16 16%
Poco descriptiva 15 15%
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Nada descriptiva 15 15%

Total 100 100%

Nota. Datos de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Figura 12 Pregunta 1

1.- ¢§COMO DESCRIBIRIAS LA IDENTIDAD VISUAL DE LA

CO(;)PERATIVA DE AHORRO Y CREDITO?
Nada

descriptiva
15%

Muy

descriptiva
Poco 32%
descriptiva

15%

Neutral

Descriptiva
22%

Nota. Porcentaje de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Analisis: La figura 12 muestra la preferencia de los encuestados en cuando como se describiria
la identidad visual de las CAC indigenas. El 32% de los encuestados expresaron que la identidad
es muy descriptiva, por otro lado, el 22% expreso de manera descriptiva, el 16% expreso que se
describe de manera neutral y finalmente el 30% la describid poco y nada descriptiva a la

identidad visual.

Interpretacion: Los resultados muestran una clara inclinacion a que la identidad visual de las

CAC indigenas son de manera descriptiva para los socios y miembros. Sin embargo, se puede

notar que para algunos miembros dicha identidad de las CAC no es descriptiva.

Pregunta 2.- ;Cuales son, en tu opinion, los elementos visuales mas representativos

de la identidad de la cooperativa?

Tabla 6 Pregunta 2

Seleccion Encuestados Porcentaje
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Logotipos y colores 37 37%

Oficinas y ubicacion 49 49%
Productos y servicios 14 14%
Total 100 100%

Nota. Datos de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Figura 13 Pregunta 2

2.- ¢CUALES SON, EN TU OPINION, LOS ELEMENTOS
VISUALES MAS REPRESENTATIVOS DE LA IDENTIDAD DE

LA COOPERATIVA?

Logotipo y colores
corporativos
37%

Productos y servicios
ofrecidos
14%

Oficinas y ubicacion
geografica
49%

Nota. Porcentaje de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Analisis: La figura 13 muestra la preferencia de los encuestados en un 49% que consideran que
las oficinas y ubicacion geografica es uno de los elementos mas representativos de la
cooperativa, en cambio el 37% estd de acuerdo de los elementos mas representativos
corresponden a logotipo y colores corporativos y finalmente el 14% tiene en su opinion que los

productos y servicios ofrecidos son los elementos mas representativos.

Interpretacion: Los resultados muestran diferentes opiniones en los miembros para establecer
cuales son los elementos mas representativos de las CAC, tomando en cuenta desde su idea

como analizan la identidad de la cooperativa.
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Pregunta 3.- En una escala del 1 al 5§, ;Qué tan importante consideras la identidad
visual en la percepcion de la cooperativa por parte de la comunidad indigena y otros

miembros?
Tabla 7 Pregunta 3
Seleccion Encuestados Porcentaje
No importante 15 15%
Poco importante 16 16%
Neutral 17 17%
Importante 20 20%
Muy importante 32 32%
Total 100 100%

Nota. Datos de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Figura 14 Pregunta 3

3.- EN UNA ESCALA DEL 1 AL 5, ¢ QUE TAN IMPORTANTE
CONSIDERAS LA IDENTIDAD VISUAL EN LA PERCEPCION
DE LA COOPERATIVA POR PARTE DE LA COMUNIDAD
INDIGENA Y OTROS MIEMBROS?

No importante

Muy 15%
Importante
32%

Poco
Importante
16%

Neutral
Importante 17%

20%

Nota. Porcentaje de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Analisis: La figura 14 muestra la preferencia de los encuestados en la importancia de la
identidad visual desde la percepcion de la comunidad y los miembros de las CAC, dando asi
que el 20% y 32% lo considera importante y muy importante. Por otra parte, un 17% considera
de manera neutral esta importancia y finalmente el 16% y 15% consideran poco y nada
importante la percepcion de la identidad.
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Interpretacion: Los resultados muestran diferentes opiniones en como se podria considerar la
importancia de la identidad visual por parte de la comunidad y otros miembros, dando asi un
porcentaje favorable que opina que esta percepcion es muy importante.

Pregunta 4.- ;Como crees que la identidad visual refleja los valores y la cultura de
la cooperativa?

Tabla 8 Pregunta 4
Seleccion Encuestados Porcentaje
Logotipo y lema 26 26%
Disefio oficinas y sucursales 35 35%
Campaias y material 39 39%
Interaccion socios — clientes 0 0%
Total 100 100%

Nota. Datos de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Figura 15 Pregunta 4

4.- §COMO CREES QUE LA IDENTIDAD VISUAL REFLEJA
LOS VALORES Y LA CULTURA DE LA COOPERATIVA?

A través de la interaccion con los
clientes y socios
0%

A través de su
logotipo y lema
26%

|
Mediante el disefio de sus
oficinas y sucursales
35%

A través de las campaiias
publicitarias y el material
promocional...

Nota. Porcentaje de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.
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Analisis: La figura 15 muestra que el 39% de los encuestados considera que los valores y cultura
de la cooperativa se reflejan a través de las campafias y materiales promocionales, por otro lado,
el 35% mediante la forma en la cual esta disefiando sus oficinas en las diferentes sucursales y el
26% restante consideran que se refleja mediante logotipo y lema.

Interpretacion: Los resultados muestran la manera en la cual los encuestados pueden percibir
los valores y cultura de la cooperativa, destacando la importancia de campanas y material
promocional como la principal forma de identificacion cultural de las cooperativas.

Pregunta 5.- ;Crees que la identidad visual de la cooperativa refleja las tradiciones
culturales de la comunidad indigena?

Tabla 9 Pregunta 5
Seleccion Encuestados Porcentaje
Si 36 36%
No 56 56%
No estoy seguro 8 8%
Total 100 100%

Nota. Datos de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Figura 16 Pregunta 5

5.- ¢CREES QUE LA IDENTIDAD VISUAL DE LA
COOPERATIVA REFLEJA LAS TRADICIONES CULTURALES DE
LA COMUNIDAD INDIGENA?

No estoy seguro
8%

Si
36%

/No/
56%
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Nota. Porcentaje de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Analisis: La figura 16 muestra que mas de la mitad con un 56% de encuestados opinan que la
identidad visual de la cooperativa no refleja las tradiciones culturales de las comunidades
indigenas, en cambio un tercio equivalente al 36% considera que hay ciertos elementos visuales
logran reflejar las tradiciones culturales y para finalizar un 8% no esté segura, ya que no poseen
con claridad si tiene conexion los elementos con las tradiciones.

Interpretacion: Los resultados sugieren que la identidad visual deberia reflejar y alinearse un
poco mas a las tradiciones culturales para que se pueda percibir de mejor manera y tener una
conexion mas representativa con la identidad todo esto para tener presente a la poblacion o

consumidor final de dicha cooperativa.

Pregunta 6.- ;En qué medida crees que la identidad visual impacta en el branding

corporativo de la cooperativa?

Tabla 10 Pregunta 6

Seleccion Encuestados Porcentaje
Gran impacto 32 32%
Algo de impacto 21 21%
Neutral 16 16%
Poco impacto 16 16%
Sin impacto 15 15%

Total 100 100%

Nota. Datos de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.
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Figura 17 Pregunta 6

6.- ¢éEN QUE MEDIDA CREES QUE LA IDENTIDAD VISUAL
IMPACTA EN EL BRANDING CORPORATIVO DE LA
COOPERATIVA?

Sin impacto
15%

Gran impacto
32%

Poco impacto
16%

neutral
16%

Algo de
impacto
21%

Nota. Porcentaje de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.
Analisis: La figura 17 muestra que el 53% de encuestados perciben que la identidad de Ila
cooperativa tiene un impacto y gran impacto en el branding de la cooperativa, ademas se tiene
que un 16% prefiere no opinar nada al respecto por falta de conocimiento, y el 21% restante
opina que tiene poco impacto o si vez nada de impacto en el branding de la cooperativa.

Interpretacion: Los resultados reconocen que mas del 50% de encuestados reconocen como
impacta la identidad visual en la cooperativa, lo cual sugiere que se puede optimizar mejor la

identidad para que sea mas representativa y significativa con la gente.

Pregunta 7.- ;Como crees que la identidad visual influye en la percepcion de la
cooperativa como una entidad financiera indigena?

Tabla 11 Pregunta 7

Seleccion Encuestados Porcentaje
Simbolos y colores 28 28%
Uso de vocablo indigenas 23 23%
Vestimenta y apariencia 20 20%
Representacion campaias 29 29%

Total 100 100%

Nota. Datos de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.
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Figura 18 Pregunta 7

7.- éCOMO CREES QUE LA IDENTIDAD VISUAL INFLUYE
EN LA PERCEPCION DE LA COOPERATIVA COMO UNA
ENTIDAD FINANCIERA INDIGENA?

A través de simbolos y
Por la representacion de valores en sus colores tradicionales en
campaiias visuales el logotipo...
29%

A través de la vestimenta

y apariencia del personal Mediante el uso de palabras
en eventos indigenas en la comunicacion
o .
20% visual...

Nota. Porcentaje de la encuesta realizada a los socios activos y miembros de las CAC.

Analisis: La figura 18 muestra un reflejo que todo se distribuye de una manera equilibrada en
diferentes aspectos, Con un 29% de los encuestados se representa a campaifias como el factor
mas representativo, con un 28% se sugiere a los colores y simbolos como elementos visuales
tradicionales para la representacion de la identidad, el 23% da uso a vocablos y el valor restante
correspondiente al 20% se refleja en la evidencia y apariencia.

Interpretacion: La percepcion de la cooperativa se basa en varios factores visuales, las
campafias y los simbolos tienen el mayor impacto en la representacion dando asi una menor
participacion a la vestimenta y el vocablo indigena, lo cual se debe reforzar para integrar de
forma coherente estos elementos en la identidad.
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4.1.2 Entrevista dirigida a miembros clave de las cooperativas, que pueden dar su punto
de vista desde la creacion de la identidad visual.

Las entrevistas estan dirigida a trabajadores o disefiadores de las diferentes cooperativas
de ahorro y crédito indigenas de Riobamba, con una duracion de 10:00 min.
Cooperativa Fernando Daquilema

Datos de Identificacion

* Nombre del entrevistado: Marco Khipo

* Cargo/rol: jefe de Marketing

* Fecha de la entrevista: 4 de septiembre de 2024

Experiencia e Identidad Visual

.Como describirias la identidad visual de la cooperativa Fernando Daquilema?

La identidad visual de nuestra cooperativa estd estrechamente vinculada a nuestros
valores culturales y se refleja en el logo que destaca por su simpleza y simbolismo evidentes
entrando en detalle de nuestro logo la tonalidad roja predominante transmite fuerza, pasion y el
compromiso de la cooperativa hacia la comunidad. Por otro lado, nuestro logo incluye una
representacion estilizada de una prenda tradicional que representa nuestra conexion con nuestras
raices indigenas y nuestro papel como lideres comunitarios que queremos compartir con todos.

,Qué elementos visuales consideras mas representativos de la identidad de la
cooperativa?

El logotipo es indudablemente el componente més emblematico de nuestra marca. La
tonalidad roja no solo destaca visualmente, sino que también comunica la energia y el sentido
de urgencia que aplicamos en nuestras acciones por el bienestar econdmico y social de nuestros
socios. La imagen central en nuestro logotipo representa una edificacion de estilo andino que
conectase la cooperativa hacia la historia y la cultura. Asimismo, la tipografia modernista y
robustamente empleada para el nombre “Daquilema” fortalece esa fusion entre tradicion e
innovacidn que caracteriza nuestra esencia.

.,Cual es la importancia de la identidad visual en la percepcion de la cooperativa
por parte de la comunidad indigena y otros miembros?

La importancia de la identidad visual radica en su capacidad para establecer una
conexion instantanea con la comunidad y hacer que se sientan parte de un ambiente que valora
y fomenta nuestra cultura hacia el piblico en general. Asimismo, mediante el empleo de colores
y simbolos en nuestro logotipo reafirma nuestro compromiso hacia los valores de solidaridad y
ética creando confianza no solo entre la comunidad sino también entre nuestros clientes no
indigenas quienes nos ven como una entidad confiable y comprometida desde hace mucho
tiempo atras.
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.Como crees que la identidad visual refleja los valores y la cultura de la
cooperativa?

Nuestra identidad visual refleja nuestros valores de solidaridad, transparencia y
responsabilidad social a través de un disefio limpio, pero profundamente simbolico teniendo en
cuenta que el color rojo refleja nuestra pasion por servir y mejorar la calidad de vida de nuestros
socios o futuros socios mientras que el disefo en el logotipo nos recuerda las raices indigenas y
el sentido de comunidad que nos a definido desde un principio cuando aparecimos como
cooperativa. De esta forma la identidad visual no solo es un simbolo grafico sino también una
manifestacion de nuestros principios cristianos e interculturales que han sido pasado de
generacion en generacion.

Percepcion y Relevancia Cultural
.Como crees que la comunidad indigena percibe la identidad visual de la
cooperativa?

Nosotros como comunidad indigena consideramos la identidad visual de nuestra
cooperativa como una representacion Unica de la cultura e historia de nuestro pueblo por ejemplo
El logotipo transmite un mensaje de pertinencia y elegancia a través de su estructura que evoca
la herencia andina. esta representacion cuenta con el apoyo de una organizacién que honra y
preserva su patrimonio cultural, ademas de brindarles servicios financieros.

(Existe alguna conexion entre la identidad visual y las tradiciones culturales de la
comunidad indigena?

Si claro que si existe una conexion clara. por ejemplo, El disefio de la marca en particular
es un reflejo tradicional andino que es un simbolo importante de la cultura indigena. la cual a
sido mantenida generacion tras generacion, al integrar este tipo de referencias visuales en
nuestra identidad corporativa lo que nos aseguramos es que las tradiciones culturales estén
siempre presentes y visibles no solo para la comunidad indigena, sino para todos aquellos que
interactuan con la cooperativa.

.Como contribuye la identidad visual al reconocimiento y preservacion de la
cultura indigena en el contexto de la cooperativa?

Al incorporar elementos que tienen un significado profundo dentro de nuestra cultura es
decir un significado en la cultura andina, nuestra identidad visual ayuda a reconocer y preservar
la cultura indigena y asi poder expresarla y que todo mundo lo vea. El color rojo puede estar
asociado con la vitalidad y la lucha por el bienestar comun es la representacion en nuestro
logotipo es un simbolo de resistencia y comunidad. En este enfoque permitimos resaltar nuestro
objetivo de ser un equipo intercultural y unido, ayudando a preservar la cultura indigena a través
de nuestras acciones e imagen. Para resaltar nuestro objetivo de ser un equipo intercultural y
unido, ayudando a preservar la cultura indigena a través de nuestras acciones e imagen.

59



Relacion con el Branding Corporativo
.Como crees que la identidad visual impacta en el branding corporativo de la
cooperativa?

La identidad visual es una parte esencial de nuestro branding. El logotipo, con su color
rojo profundo y su simbologia indigena, nos distingue de otras cooperativas y bancos en el pais.
Este disefio no solo refuerza nuestra mision de responsabilidad social y cristiana, sino que
también comunica claramente nuestra dedicacion hacia la comunidad y nuestro compromiso
con la transformacion digital, alineado con nuestra vision de crecimiento nacional para 2026.

JEn qué medida consideras que la identidad visual influye en la percepcion de la
cooperativa como una entidad financiera indigena?

La identidad visual juega un papel muy importante en esta percepcion dado que al
incorporar simbolos visuales que conectan directamente con la cultura indigena lo que tratamos
de proyectar con la imagen de una entidad que no solo se preocupa por el bienestar financiero,
sino también por la preservacion y promocion de los valores culturales. Los socios y clientes
nos perciben como una cooperativa que respeta profundamente sus raices indigenas lo que
fortalece nuestro posicionamiento como una entidad financiera intercultural.

,Qué estrategias consideras importantes para alinear la identidad visual con los
objetivos de branding corporativo de la cooperativa?

Una estrategia clave es mantener la coherencia entre nuestros valores y nuestra imagen
visual es decir seguir avanzando, pero sin dejar atrds nuestra cultura indigena. A medida que
avanzamos hacia una mayor digitalizaciéon es fundamental que nuestra identidad visual
incluyendo el logotipo y los colores siempre estén presentes en todas las plataformas tanto
fisicas como digitales, pero poniendo mas énfasis en las digitales dado que hoy en dia todo se
realiza por medio del internet. Ademas, el uso de campanas que refuercen nuestro compromiso
con la comunidad y la cultura debe continuar siendo una prioridad para no perder personas sino
mas bien aumentar dia a dia. De esta forma podemos asegurarnos de que nuestra identidad visual
no solo sea un reflejo de nuestro pasado, sino también una herramienta poderosa para conectar
con nuestros socios en el futuro y poder atraer siempre mas gente que confi€¢ y crea en nosotros.

Interpretacion

La entrevista con Marco Khipo, representante de la CAC Fernando Daquilema, resalto que la
identidad visual esta adherida a los valores culturales de las comunidades indigenas, reflejando
esto a través de su identidad Visual. Su identidad visual no solo se refleja en un aspecto estético,
sino que es utilizado de manera estratégica en su parte corporativa, combinando tradicion,
modernidad y responsabilidad.

Esto nos demuestra que la identidad visual es una herramienta muy importante para preservar
la cultural de las comunidades y avanzar hacia un futuro crecimiento nacional y digital
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4.2 Fichas de analisis semiotico de las cooperativas de ahorro y crédito indigenas de

Riobamba

Tabla 12 Ficha de analisis semidtico Cooperativa de ahorro y crédito Fernando Daquilema

Ficha de analisis semiotico CAC Fernando Daquilema

I. IDENTIFICACION GENERAL DE LA MARCA Y LA COOPERATIVA

P{[Daguilema

ooperativa de Ahorro yGréditoe«

Nombre de la Marca Comercial

Daquilema

Nombre Oficial de la Cooperativa Indigena

Cooperativa de Ahorro y Crédito Fernando Daquilema
Ltda.

II. IDENTIFICACION TIPOLOGICA DE LA MARCA

Clasificacion Tipologica

Imagotipo: Compuesta por un nombre (logotipo) y un
simbolo distintivo (isotipo) que pueden funcionar juntos
o por separado, aunque usualmente se presentan en
conjunto.

Componentes Constitutivos

Nombre principal: Daquilema

Descriptor: Cooperativa de Ahorro y Crédito

Isotipo: Simbolo abstracto geométrico, interpretado
como una estilizacion de la Chacana.

Tipografia: Letras mayusculas, sans-serif, con un estilo
moderno y fuerte para "Daquilema"; una tipografia
sans-serif mas ligera y estandar para "Cooperativa de
Ahorro y Crédito".

Cromatica: Principalmente rojo y blanco.

III. ANALISIS MEDIANTE

EL MODELO DE SAUSSURE

A. SIGNIFICANTE (Expresion material y
formal de la marca)

1. Componente Visual-Iconico

Se observa una forma abstracta, geométrica y simétrica,
cuya estructura vertical y bordes escalonados distintivos
permiten una interpretacion como una representacion
estilizada de la Chacana. El disefio presenta una
progresion de elementos que sugieren los niveles o
planos interconectados caracteristicos de este simbolo
ancestral, funcionando como un puente simbolico.

2. Componente Visual-Verbal

El nombre "Daquilema" se presenta en mayusculas,

utilizando una tipografia sans-serif de gran cuerpo, con
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trazos limpios y modernos, donde la letra "Q" posee un
detalle distintivo. El descriptor "Cooperativa de Ahorro
y Crédito" utiliza una fuente sans-serif mas ligera, en un
tamafilo menor, cumpliendo una funcién informativa
secundaria

3. Componente Cromatico

El color predominante es el rojo intenso, utilizado en el
isotipo y en el contenedor del nombre principal. El
blanco se emplea para el nombre "Daquilema" (en
contraste con el fondo rojo) y como espacio negativo
dentro del isotipo. El descriptor suele presentarse en un
tono de rojo mas oscuro o vino tinto, sobre un fondo gris
claro o beige en el logo completo.

4. Composicion y Disposicion Espacial

La composicion estandar muestra el isotipo a la
izquierda, seguido por un rectangulo rojo que contiene
el nombre "Daquilema". Debajo de estos elementos se
ubica el descriptor. Esta disposicion horizontal confiere
equilibrio, estabilidad y un claro orden de lectura.

B. SIGNIFICADO (Contenido, conceptos e
interpretaciones)

1. Significado Denotativo

Nombre "Daquilema": Refiere al apellido de un
historico lider indigena ecuatoriano y, por extension, a
la entidad financiera cooperativa.

Isotipo: Un conjunto de formas geométricas abstractas
escalonadas.

"Cooperativa de Ahorro y Crédito": Indica la naturaleza
juridica y la actividad principal de la organizacion.

2. Significado Connotativo

Connotaciones del Nombre

Evoca fuertemente liderazgo, resistencia indigena,
justicia social y la defensa de los derechos de los
pueblos originarios, debido al legado de Fernando
Daquilema.

Conecta directamente con la identidad y herencia del
pueblo Puruha, significando "Sefior con mando y poder”
y reconociéndolo como "Nucanchi Jatun Apu" (Nuestro
Gran Sefior).

Sugiere un compromiso con el progreso y desarrollo de
las comunidades indigenas basado en su propia historia
y valores

Connotaciones del Isotipo/Simbolo

Principios de Dualidad y Complementariedad: La
simetria del disefio refleja la nocion andina de equilibrio
entre fuerzas complementarias.

Organizacion Social y Comunitaria (Ayllu):
Simboliza la reciprocidad (Ayni), la ayuda mutua y la
cohesion comunitaria, valores alineados con el

cooperativismo.
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Tiempo Ciclico y Conexién con la Pachamama:
Vincula a la cooperativa con los ciclos naturales, el
orden césmico y el respeto por la Madre Tierra.
Sabiduria Ancestral e Identidad Cultural: Se
posiciona como un emblema del conocimiento ancestral
andino y un fuerte marcador de identidad cultural.
Centro y Equilibrio: El eje central implicito o explicito
en la Chacana connota equilibrio y orden, aplicable a la
gestion financiera y social.

Connotaciones de la Tipografia

La tipografia de "Daquilema" (robusta, mayuscula)
connota fortaleza, solidez, estabilidad y modernidad.
La tipografia del descriptor (ligera, estandar) transmite
claridad, profesionalismo y funcionalidad.

Connotaciones de los Colores

Rojo: Universalmente asociado con la energia, la
pasion y la fuerza. En el contexto andino, el color rojo
(Puka) es significativo en la vestimenta tradicional
(p.¢j., del pueblo Puruhd) y puede simbolizar vitalidad,
poder y pertenencia.

Blanco: Denota pureza, claridad, transparencia (valor
importante para una entidad financiera) y paz.

IV.EVALUACION DE LA MARCA

A. Disefio Inclusivo y Accesibilidad Cultural

Identificacion Cultural

El nombre "Daquilema" es un referente cultural de
primer orden. La interpretacion del isotipo como templo
estilizado, que remite a la arquitectura y cosmovision
ancestral andina, refuerza esta conexion y puede generar
un fuerte sentido de pertenencia.

Comprensibilidad

El nombre y slogan son directos. La interpretacion del
isotipo como pirdmide/templo es visualmente
sugerente; su profundidad simbolica sera mas accesible
para quienes conocen la herencia cultural andina,
mientras que otros podrian percibirlo como un simbolo
de estabilidad y estructura.

B. Marketing Cultural y Branding Corporativo
(CAC. Indigenas)

1. Autenticidad en el Marketing Cultural

La marca proyecta autenticidad al estar cimentada en la
figura histérica de Daquilema y al incorporar un
simbolo tan significativo de su cultura Andina. La
coherencia entre su discurso (mision, vision, valores
interculturales) y su practica es fundamental para
mantener esta percepcion.

2. Comunicacion de Valores Cooperativistas e
Indigenas

Comunica eficazmente  valores  cooperativistas
(solidaridad, participacion) y valores indigenas
(conexién histérica, comunidad, interculturalidad,
cosmovision a través de la Chacana). La integracion de
valores cristianos es también un pilar en su
comunicacion.
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C. Analisis en funcion del propdsito investigativo

Percepcion de la identidad visual y vinculaciéon
con la marca

Se estima que la identidad visual, especialmente el
nombre y el isotipo, genera una fuerte vinculacion
emocional e identitaria con los miembros de las
comunidades andinas. Para otros publicos, la solidez y
modernidad del disefio seran los principales atractivos.

Componentes visuales y su incorporacion al
branding

El nombre "Daquilema" y el isotipo son los
componentes mas distintivos y cargados de significado.
Los colores y la tipografia apoyan y refuerzan los
conceptos de energia, solidez cultural y modernidad.

Impacto del branding en confianza y fidelizaciéon

Un branding que resuena tan profundamente a nivel
cultural y simbodlico tiene un impacto positivo
significativo en la construccion de confianza y la
fidelizacion, especialmente en un contexto donde la
identidad y los valores compartidos son cruciales.

Nota. Elaboracion propia (Steeven Alonso Castelo Guerrero)

Tabla 13 Ficha de analisis semidtico Cooperativa de ahorro y crédito Mushuc Runa

Ficha de analisis semiotico CAC Mushuc Runa

L. IDENTIFICACION GENERAL DE LA MARCA Y LA COOPERATIVA

MUSHUC RUNA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Nombre de la Marca Comercial

Mushuc Runa

Nombre Oficial de la Cooperativa Indigena

Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa

IL. IDENTIFICACION TIPOLOGICA DE LA MARCA

Clasificacion Tipologica

La marca se define técnicamente como un imagotipo.
Esta clasificacion se justifica por la articulacion de un
componente iconico (isotipo) —la ilustracion central— y
un componente verbal (logotipo) —el nombre "MUSHUC
RUNA" y el descriptor—. Ambos elementos, aunque
integrados en el disefo principal, conservan la capacidad
de ser reconocidos e incluso utilizados de forma
independiente, sin que el texto se fusione
estructuralmente con la imagen como ocurriria en un
isologo.

Componentes Constitutivos

Isotipo: Se compone de una ilustracion figurativa central
que presenta dos manos en actitud de ofrecimiento o
proteccion, enmarcando a dos personajes (masculino y
femenino) ataviados con indumentaria tradicional
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andina. Este conjunto se inscribe dentro de una forma
circular.

Logotipo  Principal: Corresponde al nombre
"MUSHUC RUNA", resuelto con una tipografia de gran
cuerpo y rasgos distintivos.

Logotipo  Secundario/Descriptor: La leyenda
"COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO",
diagramada con una tipografia sans serif de menor
jerarquia, funcional y complementaria.

Elemento Contenedor/Emblema: Se manifiesta en la
estructura circular que delimita el isotipo y aloja los
textos "MUSHUC RUNA" y "COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO" en su perimetro, confiriéndole
una cualidad de sello o emblema.

III. ANALISIS MEDIANTE

EL MODELO DE SAUSSURE

A. SIGNIFICANTE (Expresion material y
formal de la marca)

1. Componente Visual-Icénico

El significante iconico se materializa en una ilustracion
de figuras humanas estilizadas —un hombre y una mujer—
, facilmente identificables por su vestimenta (ponchos,
sombreros) como representaciones de la cultura andina.
Estas figuras son acogidas o presentadas por dos manos
de proporciones mayores, en un gesto visual de apertura.
La estilizacion grafica busca un equilibrio entre el
reconocimiento figurativo y una sintesis que evite el
hiperrealismo, priorizando la claridad y la amabilidad del
mensaje visual.

2. Componente Visual-Verbal

El nombre "MUSHUC RUNA" se configura mediante
una tipografia display, de peso visual considerable (bold)
y con detalles singulares en los remates internos de
algunos caracteres, lo que le otorga una marcada
personalidad y robustez visual.

Para el descriptor "COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO", se ha optado por una fuente sans serif, de
disefilo mas neutro y funcional, garantizando su
legibilidad en aplicaciones de tamafio reducido y
sirviendo de contrapunto informativo sin competir
jerarquicamente con el nombre principal.

3. Componente Cromitico

La paleta cromatica seleccionada es concisa y de alta
carga simbolica:

e Verde: Aplicado de forma dominante en el
circulo exterior y en elementos de la
vestimenta, este color establece una conexion
directa con la naturaleza, la esperanza y, por
extension cultural en el ambito financiero, con
el crecimiento y la prosperidad.
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e Rojo: Utilizado para el nombre "MUSHUC
RUNA", el poncho de la figura masculina y el
filete del circulo, este color proyecta energia,
vitalidad y notoriedad.

e Blanco: Empleado en sombreros, detalles
textiles y como fondo para el texto principal en
su version de sello, el blanco aporta contraste,
luminosidad y limpieza al conjunto.

e Tono Piel/Beige Claro: Reservado para las
manos y los rostros, busca una representacion
directa de la dimension humana.

e Negro/Gris Oscuro: Presente en el cabello y la
vestimenta femenina, aporta solidez, contraste
y definicion.

La interaccion entre el verde y el rojo, colores
complementarios adyacentes en muchas
representaciones culturales, genera un impacto visual
fuerte y distintivo.

4. Composicion y Disposicién Espacial

En la version completa del imagotipo (sello circular), se
observa una composicion predominantemente radial y
simétrica. El foco visual se dirige hacia las figuras
centrales y las manos. Los textos "MUSHUC RUNA" y
"COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO" se
adaptan a la curvatura del circulo, reforzando Ila
estructura de emblema.

Cuando el logotipo "MUSHUC RUNA" se presenta de
forma independiente, adopta una disposicion lineal y
horizontal, con el descriptor subordinado, optimizando la
legibilidad e impacto en soportes donde la complejidad
del sello no es funcional. Se establece una clara jerarquia
visual, donde el nombre de la marca asume el
protagonismo.

B. SIGNIFICADO (Contenido, conceptos e
interpretaciones)

1. Significado Denotativo

En un primer nivel de lectura, la marca muestra la
representacion grafica de dos individuos (hombre y
mujer) con atuendos andinos tradicionales, flanqueados
y sostenidos por dos manos, todo ello contenido en un
emblema circular que incluye los textos "Mushuc Runa"
y "Cooperativa de Ahorro y Crédito". El nombre
"MUSHUC RUNA" también se presenta de forma
aislada y destacada.

2. Significado Connotativo

Connotaciones del Nombre

La expresion Kichwa "Mushuc Runa" ("Hombre Nuevo"
o "Gente Nueva") es el anclaje conceptual mas potente
de la marca. Connota un proceso de renovacion, progreso
y empoderamiento identitario desde las propias raices
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culturales, especialmente significativo en el contexto
socioeconomico de las comunidades indigenas. Se
plantea una antitesis constructiva: la novedad no implica
una negacién de lo ancestral, sino un renacer y una
evolucion a partir de ello. Proyecta esperanza y
autoafirmacion.

Connotaciones del Isotipo/Simbolo

Las figuras humanas con vestimenta tradicional: Actuan
como un fuerte identificador cultural, connotando
orgullo por el origen, la pertenencia y la representacion
directa de los socios y la comunidad a la que sirve la
cooperativa. Se establece un "nosotros" inclusivo.

Las manos: Simbolizan proteccion, apoyo, el valor del
trabajo colectivo ("dar una mano"), y el ofrecimiento de
servicios financieros. Connotan la unién y la solidaridad,
principios fundamentales del cooperativismo. Son
manos que acogen y construyen.

El circulo: Remite a la comunidad, la unidad, la inclusion
y la ciclicidad. Desde una perspectiva de la cosmovision
andina y la Chacana, el circulo puede interpretarse como
el Pacha (mundo/tiempo/espacio) o un centro de
encuentro y equilibrio. La circularidad sugiere un
sistema econdémico que beneficia y retorna a la
comunidad, un ciclo de prosperidad sostenible, en
antitesis a modelos lineales y extractivos.

Connotaciones de la Tipografia

La tipografia del nombre "MUSHUC RUNA", con su
robustez y singularidad formal, connota solidez,
tradicion y una fuerza renovada. Su peso visual transmite
estabilidad y determinacion. Esta firmeza puede
presentar una antitesis con la suavidad implicita en el
gesto de las manos, generando un dialogo entre la
fortaleza institucional y la calidez del servicio humano.
La tipografia secundaria, mas funcional y neutra,
connota eficiencia, claridad y la naturaleza formal de los
servicios de ahorro y crédito.

Connotaciones de los Colores

Verde: Se asocia con la Pachamama, la fertilidad, la
esperanza y el crecimiento econémico sostenible.

Rojo: Simboliza la fuerza vital del pueblo (Runa), la
energia comunitaria y la pasiéon por los objetivos
comunes.

La combinacion cromatica verde-rojo, recurrente en la
simbologia de movimientos sociales e identidades
indigenas, refuerza el mensaje de autoafirmacion
cultural. En esta dualidad cromatica se puede leer una
complementariedad, analoga a los principios de la
Chacana: la tierra (verde) y el sol/fuerza (rojo)
interactuando para generar vida y progreso.

IV. EVALUACION DE LA MARCA
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A. Disefio Inclusivo y Accesibilidad Cultural

Identificacion Cultural

La marca logra un alto grado de identificacion cultural.
El uso del Kichwa en el naming y la representacion
explicita de la iconografia vestimentaria andina permiten
una conexion inmediata y un sentido de pertenencia para
el publico objetivo. Funciona como un espejo donde la
comunidad se ve reflejada, constituyendo una antitesis a
la invisibilizacion o la representacion exogena.

Comprensibilidad

El mensaje visual es notablemente comprensible,
trascendiendo incluso la barrera idiomatica para quienes
no hablan Kichwa, gracias a la elocuencia de sus
componentes iconicos. La idea de "gente local, unida,
ofreciendo y recibiendo apoyo" es universalmente
accesible, aunque anclada en una especificidad cultural
que le otorga profundidad.

B. Marketing Cultural y Branding Corporativo
(CAC. Indigenas)

1. Autenticidad en el Marketing Cultural

La marca proyecta una fuerte autenticidad. Esta se
fundamenta en su origen endogeno: el nombre, los
simbolos y, previsiblemente, la filosofia operativa
emanan de la propia comunidad. No se percibe como una
estrategia de apropiacion cultural, sino como una
genuina expresion de identidad. La efectividad de esta
autenticidad se mide en la coherencia entre la promesa
de marca y la experiencia real del socio.

2. Comunicacion de Valores Cooperativistas e
Indigenas

La identidad visual comunica eficazmente la
convergencia de ambos sistemas de valores. Los
principios cooperativistas (solidaridad, democracia
econdmica, beneficio mutuo) se visualizan en el gesto de
las manos y la representacion de la colectividad. Los
valores indigenas (identidad, comunidad, conexion
territorial —Pachamama—, reciprocidad —Ayni-) se
afirman a través del naming, la estética y,
conceptualmente, la nocion de "Mushuc Runa". La
Chacana, como modelo de orden y relacion, informa
implicitamente la busqueda de un bienestar colectivo
(Sumak Kawsay), donde el "hombre nuevo" prospera en
armonia y cooperacion.

C. Analisis en funcién del propésito investigativo

Percepcion de la identidad visual y vinculacién
con la marca

Se estima que la identidad visual tiene un impacto
significativamente positivo en la vinculacion emocional
con la marca, especialmente entre los miembros de las
comunidades indigenas. La capacidad de la marca para
actuar como un referente identitario "propio" fomenta
una conexion que trasciende la mera transaccidon
comercial. La antitesis se establece con la banca
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tradicional, a menudo percibida como distante o ajena

culturalmente.
Componentes visuales y su incorporacién al El naming en Kichwa se erige como el principal activo
branding diferenciador. El isotipo, de caracter ilustrativo, cumple

una funcién didactica y de reconocimiento inmediato. La
paleta cromatica, vibrante y simbolica, contribuye a la
memorabilidad. Estos componentes se integran
arménicamente para construir un branding coherente con
la propuesta de valor de la cooperativa.

Impacto del branding en confianza y fidelizacion | Un branding que interpela al usuario en su propio idioma
y refleja su universo cultural tiene un potencial
considerable para generar confianza Y,
consecuentemente, fidelizacion. La percepcion de "ser
uno de ellos" y "entender sus necesidades" puede
constituir una base de lealtad mas sé6lida que la ofrecida
por competidores con propuestas despersonalizadas. La
confianza se cimienta en la representacion y la
transparencia, valores que este branding busca proyectar
activamente, en contraste con la posible opacidad o
desarraigo cultural de otras entidades financieras.

Nota. Elaboracion propia (Steeven Alonso Castelo Guerrero)

Tabla 14 Ficha de analisis semiotico Cooperativa de ahorro y crédito Kullki Wasi

Ficha de analisis semiotico CAC Kullki Wasi
1. IDENTIFICACION GENERAL DE LA MARCA Y LA COOPERATIVA

O
KULLKI WASI

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Nombre de la Marca Comercial Kullki Wasi
Nombre Oficial de 1a Cooperativa Indigena Cooperativa de Ahorro y Crédito Kullki Wasi Ltda.
II. IDENTIFICACION TIPOLOGICA DE LA MARCA
Clasificacion Tipologica La marca se identifica tipologicamente como un

imagotipo. Esta clasificacion se sustenta en la presencia
de un componente iconico (isotipo) y un componente
textual (logotipo) que, aunque disefiados para funcionar
conjuntamente, mantienen la potencialidad de ser
reconocidos o utilizados de forma independiente en
contextos especificos.
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Componentes Constitutivos

Isotipo: Es una figura que parece combinar una casa
(wasi) con una planta o unas alas protectoras, y encima
como un sol o una moneda (kullki). Adentro, tiene unas
letras "KW" estilizadas.

Logotipo principal: El nombre "KULLKI WASI" en
mayusculas, con una tipografia moderna y sélida.
Logotipo  secundario/Descriptor:  Abajo  dice
"COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO", mas
pequetio y en una letra mas simple.

III. ANALISIS MEDIANTE

EL MODELO DE SAUSSURE

A. SIGNIFICANTE (Expresion material y
formal de la marca)

1. Componente Visual-Icénico

El isotipo se articula mediante una forma sintética y
geométrica. Su base sugiere una estructura que alberga
las iniciales "KW", de la cual se proyectan dos elementos
curvos ascendentes y simétricos, que pueden
interpretarse como formas vegetales o protectores. Este
conjunto esta rematado por un circulo de color amarillo
en la parte superior. La linea es depurada y
contemporanea.

2. Componente Visual-Verbal

El significante verbal "KULLKI WASI" se materializa a
través de una tipografia sans serif, bold, de trazo
uniforme y estética moderna, lo que le confiere solidez
visual. El descriptor "COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO" emplea una fuente de la misma familia (sans
serif) pero de un peso menor, para establecer una
correcta jerarquia informativa.

3. Componente Cromatico

Verde: Utilizado como color principal en la mayor parte
del isotipo y en el texto del logotipo. Se asocia con el
crecimiento, la naturaleza y, en contextos financieros,
con la prosperidad y la esperanza.

Amarillo/Dorado: Aplicado al elemento circular
superior del isotipo, este color connota riqueza (asociado
al oro o "kullki") y energia (asociado al sol).

Blanco: Empleado en las iniciales "KW" dentro del
isotipo, generando un contraste efectivo para su
legibilidad sobre el fondo verde. La combinacién de
verde y amarillo resulta armoénica y proyecta una
sensacion de dinamismo y positividad.

4. Composicién y Disposicion Espacial

El imagotipo en su conjunto presenta una disposicion
horizontal, con el isotipo posicionado a la izquierda y los
elementos textuales ("KULLKI WASI" y el descriptor)
alineados a la derecha. Esta composicion es equilibrada
y favorece un flujo de lectura claro. El espaciado
negativo entre los componentes asegura la
individualidad y legibilidad de cada uno.
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B. SIGNIFICADO (Contenido, conceptos e
interpretaciones)

1. Significado Denotativo

Se observa un simbolo grafico compuesto por las
iniciales "KW" inscritas en una forma abstracta de base
con proyecciones curvas y un circulo superior,
acompafiado del texto "Kullki Wasi Cooperativa de
Ahorro y Crédito".

2. Significado Connotativo

Connotaciones del Nombre

La expresion en Kichwa "Kullki Wasi" se traduce como
"Casa del Dinero". Este nombre, de alta transparencia
semantica para su publico objetivo, connota seguridad,
refugio y un espacio de confianza para la gestion de los
recursos economicos. Establece una antitesis con la
posible impersonalidad de la banca tradicional,
sugiriendo un entorno familiar, accesible y de
pertenencia.

Connotaciones del Isotipo/Simbolo

Desde la perspectiva de la Chacana, si bien no existe
una representacion explicita, la idea de un centro
estructurado (la "casa" con sus iniciales) que sirve de
base para el crecimiento y la prosperidad, y que se
orienta hacia un principio superior de energia o valor,
puede guardar relacion con la bisqueda andina de un
orden armonico y un desarrollo integral.

Connotaciones de la Tipografia

La tipografia sans serif, robusta y moderna de "KULLKI
WASI" connota estabilidad, contemporaneidad vy
eficiencia, atributos deseables para una institucion
financiera. La tipografia secundaria, mas ligera, apoya la
seriedad y el caracter informativo de su rol
cooperativista.

Connotaciones de los Colores

Verde: Connota esperanza, el fomento del ahorro, el
crecimiento econémico de los socios y una posible
conexion con un desarrollo sostenible o vinculado al
entorno.

Amarillo/Dorado: Simboliza la riqueza, la prosperidad
alcanzada y la energia positiva que impulsa a la
cooperativa y a sus miembros. La paleta, en su conjunto,
proyecta un mensaje de optimismo y progreso
financiero.

7

IV.EVALUACION DE LA MARCA

A. Disefio Inclusivo y Accesibilidad Cultural

Identificacion Cultural

El principal vector de identificacion cultural reside en el
naming en Kichwa, "Kullki Wasi". Este hecho establece
un puente de reconocimiento y pertenencia inmediato
con las comunidades kichwahablantes, validando su
lengua en el ambito institucional financiero.

Comprensibilidad

El nombre es altamente comprensible para su audiencia
primaria, transmitiendo de manera directa y concisa la
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funcién de la entidad ("Casa del Dinero"). El isotipo,
aunque abstracto, posee elementos (casa, crecimiento,
sol/moneda) que son susceptibles de una interpretacion
favorable y alineada con los objetivos de la cooperativa.

B. Marketing Cultural y Branding Corporativo
(CAC. Indigenas)

1. Autenticidad en el Marketing Cultural

La eleccion de un nombre en el idioma originario
confiere una base so6lida de autenticidad a la marca,
diferenciandola de entidades que no comparten este
arraigo lingiiistico. La percepcion de autenticidad se vera
reforzada si las practicas y la comunicacion integral de
la cooperativa son coherentes con esta identidad cultural
expresada.

2. Comunicaciéon de Valores Cooperativistas e
Indigenas

La marca comunica eficazmente la nocion de un espacio
seguro y propio ("wasi") para la gestion de los recursos
comunes ("kullki"), lo que resuena con los principios
cooperativistas de administracion colectiva y beneficio
mutuo. Valores indigenas como la importancia del hogar
como centro de la vida, la busqueda de la prosperidad
comunitaria y una relaciéon armonica con el entorno
(sugerida por el color verde y las formas organicas) estan
implicitos y son comunicados de manera sutil pero
efectiva.

C. Analisis en funcién del propdsito investigativo

Percepcion de la identidad visual y vinculacion
con la marca

Se infiere que la identidad visual, particularmente el
naming en Kichwa, propicia una percepcion positiva y
puede facilitar una temprana vinculaciéon emocional con
la marca, basada en la confianza derivada de la
familiaridad lingiiistica y cultural. Esta aproximacion
contrasta con la distancia que pueden generar otras
instituciones financieras con un branding menos

localizado.

Componentes visuales y su incorporacion al
branding

El nombre en Kichwa se erige como el componente mas
distintivo y comunicacionalmente efectivo. El isotipo,
con un disefio contemporaneo y una simbologia positiva
(seguridad, crecimiento, prosperidad), junto a una paleta
cromatica optimista, contribuye a la construccién de un
branding que busca ser relevante tanto cultural como
funcionalmente.

Impacto del branding en confianza y fidelizacién

Un branding que articula con claridad su propdsito
("Casa del Dinero"), utiliza el idioma de su comunidad y
proyecta valores de seguridad y crecimiento, posee un
potencial significativo para fomentar la confianza
inicial. La consolidacion de esta confianza y la
consecuente  fidelizacion  dependeran de Ia
correspondencia entre la promesa de marca y la calidad
de la experiencia ofrecida al socio.
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Nota. Elaboracion propia (Steeven Alonso Castelo Guerrero)

Tabla 15 Ficha de analisis semidtico Cooperativa de ahorro y crédito Crecer-Widiari

Ficha de analisis semiotico CAC Crecer-Wiiari

I. IDENTIFICACION GENERAL DE LA MARCA Y LA COOPERATIVA

Z CIrecer

Nombre de la Marca Comercial

Crecer

Nombre Oficial de la Cooperativa Indigena

Cooperativa de Ahorro y Crédito Crecer-Wiiari

IL. IDENTIFICACION TIPOLOGICA DE LA MARCA

Clasificacion Tipologica

Se identifica como un imagotipo, combinando un isotipo
abstracto y un logotipo textual.

Componentes Constitutivos

Isotipo: Una forma circular incompleta en color
burdeos, atravesada por lineas paralelas oblicuas en tono
dorado que se proyectan hacia la derecha.

Logotipo Principal: La palabra "crecer" en minusculas,
con una tipografia cursiva y organica.

Logotipo Secundario/Descriptor: La frase
"cooperativa de ahorro y crédito" en mintsculas, con una
tipografia sans serif de menor cuerpo.

III. ANALISIS MEDIANTE

EL MODELO DE SAUSSURE

A. SIGNIFICANTE (Expresion material y
formal de la marca)

1. Componente Visual-Iconico

El isotipo presenta una "C" incompleta que enmarca un
conjunto de lineas paralelas diagonales con remates
redondeados, sugiriendo movimiento y direcciéon hacia
adelante.

2. Componente Visual-Verbal

El nombre "crecer" utiliza una tipografia con rasgos
suaves, evocando dinamismo y desarrollo. El descriptor
emplea una sans serif legible y discreta.

3. Componente Cromaitico

Burdeos: Color principal del elemento circular, connota
solidez y tradicion, pero también puede evocar la tierra.

Dorado: Para las lineas, sugiere valor, prosperidad y
dinamismo.

Los contrastes de color generan interés visual.

4. Composicion y Disposicién Espacial

El isotipo se ubica a la izquierda del logotipo. El nombre
"crecer" se sitlla en la parte superior y el descriptor

73



debajo, con un alineamiento que busca equilibrio y
legibilidad.

B. SIGNIFICADO (Contenido, conceptos e
interpretaciones)

1. Significado Denotativo

Se observa una letra "C" incompleta con lineas
proyectandose, junto al texto "crecer cooperativa de
ahorro y crédito".

2. Significado Connotativo

Connotaciones del Nombre

El término "crecer" es directo y universal, asociado al
desarrollo, progreso y aumento, aplicable tanto a lo
econdmico como a lo personal.

Connotaciones del Isotipo/Simbolo

La "C" incompleta puede simbolizar un ciclo abierto, un
proceso en curso. Las lineas proyectadas sugieren
movimiento, avance y direccion hacia el futuro, asi como
la idea de multiples caminos o el impulso colectivo.
Podria evocar la trayectoria ascendente en el ambito
financiero. En relacion a la Chacana, las lineas paralelas
podrian interpretarse como los distintos caminos o
dimensiones que se integran en un objetivo comun de
crecimiento, aunque no sea una alusion directa.

Connotaciones de la Tipografia

La tipografia de "crecer" refuerza la idea de dinamismo
y evolucion constante. La sans serif del descriptor aporta
claridad y seriedad a la identificacion de la cooperativa

Connotaciones de los Colores

El burdeos puede conotar la tierra y la tradicion,
aportando un sentido de estabilidad. El dorado sugiere
prosperidad, valor y el potencial de crecimiento
econdmico.

IV. EVALUACION DE LA MARCA

A. Disefio Inclusivo y Accesibilidad Cultural

Identificacion Cultural

El nombre "Crecer" en espaiol es de alcance amplio. La
inclusion de "Wifiari" (crecer en Kichwa) en el nombre
oficial busca una conexién cultural mas directa, aunque
no se explicita visualmente en el imagotipo principal.

Comprensibilidad

El mensaje de "crecer" es universalmente comprensible
en espaiol. La abstraccion del isotipo requiere una
interpretacion mas conceptual.

B. Marketing Cultural y Branding Corporativo
(CAC. Indigenas)

1. Autenticidad en el Marketing Cultural

La autenticidad se apoya en la inclusion del término
Kichwa "Winari" en el nombre oficial, aunque su
ausencia en la marca visual principal podria limitar su
impacto inmediato.

2. Comunicaciéon de Valores Cooperativistas e
Indigenas

El concepto de "crecer" puede alinearse con los objetivos
de desarrollo de la comunidad. La idea de multiples
lineas proyectandose podria sugerir el esfuerzo
colectivo. La conexién explicita con valores indigenas es
menos evidente en la marca visual.
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C. Analisis en funcion del propdsito investigativo

Percepcion de la identidad visual y vinculaciéon La marca "Crecer" evoca una sensacion positiva de
con la marca progreso. La vinculacién con la identidad indigena
dependera en gran medida del conocimiento del nombre
oficial completo ("Crecer-Wifiari") y de la comunicacién
adicional de la cooperativa.

Componentes visuales y su incorporacion al El nombre "crecer" es memorable y directo. El isotipo,
branding aunque abstracto, busca transmitir dinamismo. La
coherencia se centra en la idea de desarrollo.

Impacto del branding en confianza y fidelizacion | La promesa de "crecer" puede generar expectativas
positivas. La confianza y fidelizacion se construiran
sobre la experiencia del socio y la conexion que perciba
con los valores de la cooperativa, incluyendo su
identidad indigena.

Nota. Elaboracion propia (Steeven Alonso Castelo Guerrero)

Tabla 16 Ficha de analisis semidtico Cooperativa de ahorro y crédito Llacta Pura

Ficha de analisis semidtico CAC Llacta Pura

L. IDENTIFICACION GENERAL DE LA MARCA Y LA COOPERATIVA

Llacta

Cooperativa de Ahorro y Crédito

Nombre de la Marca Comercial Llacta Pura
Nombre Oficial de la Cooperativa Indigena Cooperativa de Ahorro y Crédito Llacta Pura
IL. IDENTIFICACION TIPOLOGICA DE LA MARCA
Clasificacion Tipologica La marca se define como un imagotipo, estructurado por

un componente iconico (isotipo) y un componente
textual (logotipo) que, si bien estan integrados,
conservan identidad individual.

Componentes Constitutivos Isotipo: Un disefio abstracto geométrico que forma una
espiral cuadrada o laberintica, utilizando dos tonos.
Logotipo Principal: El nombre "Llacta Pura", con
"Llacta" en un tono y "Pura" en otro, utilizando una
tipografia sans serif robusta.

Logotipo Secundario/Descriptor: La frase
"Cooperativa de Ahorro y Crédito" en una tipografia
sans serif mas ligera y de menor tamaiio.
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III. ANALISIS MEDIANTE EL MODELO DE SAUSSURE

A. SIGNIFICANTE (Expresion material y
formal de la marca)

1. Componente Visual-Icénico

El isotipo se configura mediante lineas gruesas y angulos
rectos que se despliegan en una espiral hacia un centro.
La construccion sugiere un modulo que se repite o un
camino que se interna.

2. Componente Visual-Verbal

"Llacta Pura" utiliza una tipografia sans serif, bold, con
una clara diferenciacion cromatica entre las dos palabras.
El descriptor presenta una fuente sans serif mas neutra y
funcional.

3. Componente Cromatico

Azul Oscuro/indigo: Utilizado en una parte del isotipo
y en la palabra "Llacta", connota seriedad, confianza y
solidez.

Turquesa/Verde Agua: Empleado en la otra seccion del
isotipo y en la palabra "Pura", sugiere frescura,
crecimiento y un caracter mas dinamico o moderno. El
contraste entre ambos tonos es armonico y distintivo.

4. Composicion y Disposicion Espacial

El imagotipo se organiza horizontalmente: el isotipo a la
izquierda y el texto a la derecha. "Llacta Pura" ocupa la
linea superior con mayor jerarquia, seguido del
descriptor.

B. SIGNIFICADO (Contenido, conceptos e
interpretaciones)

1. Significado Denotativo

Se observa un simbolo cuadrado en espiral junto al texto
"Llacta Pura Cooperativa de Ahorro y Crédito".

2. Significado Connotativo

Connotaciones del Nombre

"Llacta" (Kichwa) significa pueblo, comunidad,
territorio. "Pura" (Espafiol) alude a limpieza,
transparencia o esencia. El conjunto "Pueblo Integro" o
"Comunidad Esencial" connota arraigo, pertenencia y
valores de transparencia y autenticidad comunitaria. Esta
dualidad lingiiistica puede sefialar una antitesis entre lo
local (Kichwa) y un valor universal (Espafiol), buscando
una sintesis de identidad

Connotaciones del Isotipo/Simbolo

La espiral cuadrada puede simbolizar un camino hacia el
centro, un proceso de introspeccion o el desarrollo desde
un nucleo comunitario. También puede evocar los
patrones geométricos presentes en textiles andinos o
construcciones ancestrales. En relacion con la Chacana,
la forma laberintica o escalonada podria aludir a los
niveles o mundos de la cosmovision andina, o al
concepto de un centro ordenador (ushnu) desde el cual se
estructura la comunidad y su desarrollo.

Connotaciones de la Tipografia

La tipografia sans serif robusta de "Llacta Pura"
transmite estabilidad y modernidad. La diferenciacion
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cromatica en el nombre puede destacar la unioén de dos
conceptos ("Llacta" y "Pura") como complementarios.

Connotaciones de los Colores

El azul oscuro/indigo ("Llacta") puede reforzar la idea
de comunidad, tradicion y confianza. El turquesa/verde
agua ("Pura") podria simbolizar la renovacién, la
transparencia y el crecimiento o bienestar.

IV. EVALUACION DE LA MARCA

A. Diseiio Inclusivo y Accesibilidad Cultural

Identificacion Cultural

El uso de "Llacta" establece una conexion cultural
significativa con las comunidades kichwahablantes. El
isotipo, con sus reminiscencias a la greca andina, puede
reforzar esta identificacion.

Comprensibilidad

"Llacta" es un término clave para la comprension
cultural. "Pura" es un adjetivo positivo de facil
comprension. El isotipo es abstracto pero su patterning
puede ser familiar.

B. Marketing Cultural y Branding Corporativo
(CAC. Indigenas)

1. Autenticidad en el Marketing Cultural

La eleccion del nombre "Llacta Pura" demuestra una
intenciéon de anclaje cultural. La autenticidad se
consolida si los servicios y la filosofia de la cooperativa
reflejan los valores de comunidad y transparencia que el
nombre sugiere.

2. Comunicacion de Valores Cooperativistas e
Indigenas

El nombre comunica directamente el valor de la
comunidad ("Llacta") y la integridad ("Pura"). El isotipo
puede simbolizar la organizaciéon comunitaria y el
progreso desde las raices. Estos elementos se alinean con
los principios cooperativistas de social 'y
transparencia.

base

C. Analisis en funcién del propdsito investigativo

Percepcion de la identidad visual y vinculacion
con la marca

La marca tiene potencial para generar una fuerte
vinculacion con quienes valoran la identidad comunitaria
y la transparencia. El nombre bilingilie conceptualmente
y el disefio pueden ser percibidos como un puente entre
tradicion y modernidad.

Componentes visuales y su incorporacion al
branding

El nombre y el isotipo geométrico son los componentes
mas distintivos. La paleta de colores apoya la dualidad
conceptual del nombre. El branding se construye sobre
la idea de una comunidad sélida y transparente.

Impacto del branding en confianza y fidelizacion

Un branding que enfatiza la "comunidad" y la "pureza"
o "integridad" puede generar confianza, especialmente si
se percibe como un reflejo genuino de las operaciones de
la cooperativa. La fidelizacion se basaria en este sentido
de pertenencia y valores compartidos.

Nota. Elaboracion propia (Steeven Alonso Castelo Guerrero)
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Tabla 17 Ficha de anélisis semiotico Cooperativa de ahorro y crédito Sumac Llacta

Ficha de analisis semiotico CAC Sumac Llacta

L. IDENTIFICACION GENERAL DE LA MARCA Y LA COOPERATIVA

v

SUMAC LLACTA

S/I COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDIT(
“Mds cerca de ti”

Nombre de la Marca Comercial

Sumac Llacta

Nombre Oficial de la Cooperativa Indigena

Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac

IL. IDENTIFICACION TIPOLOGICA DE LA MARCA

Clasificacion Tipologica

Se define como un imagotipo, al integrar un componente
iconico (isotipo) que forma las iniciales "SL" de manera
estilizada y un componente textual (logotipo).

Componentes Constitutivos

Isotipo: Una abstraccion grafica que configura las letras
"S" y "L" entrelazadas o fusionadas, enmarcadas
parcialmente por una forma curva que sugiere una "C" o
un escudo protector.

Logotipo Principal: El nombre "SUMAC LLACTA" en
mayusculas, utilizando una tipografia sans serif.
Logotipo Secundario/Descriptor: La frase
"COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO" y el
eslogan "Mas cerca de ti", ambos en tipografias de menor
cuerpo.

III. ANALISIS MEDIANTE

EL MODELO DE SAUSSURE

A. SIGNIFICANTE (Expresion material y
formal de la marca)

1. Componente Visual-Icénico

El isotipo estd compuesto por formas fluidas y organicas
para la "S", que se asemeja a una cinta o estela, y una
forma mas angular para la "L". Ambas se integran dentro
de un arco o escudo de color verde oscuro.

2. Componente Visual-Verbal

"SUMAC LLACTA" se presenta en una tipografia sans
serif, bold, que otorga presencia. El descriptor y el
eslogan utilizan variantes mas ligeras y de menor tamafio
para una correcta jerarquia.

3. Componente Cromatico

Azul (varios tonos): Empleado en las letras estilizadas
"SL", con degradados
dinamismo.

que aportan volumen 'y
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Verde Oscuro: Utilizado en el arco contenedor y en la
palabra "LLACTA", sugiriendo proteccion y conexion
con la tierra o comunidad. La combinacién busca un
equilibrio entre modernidad (azul) y tradicion/naturaleza
(verde).

4. Composicion y Disposicién Espacial

El isotipo se ubica a la izquierda. Los textos se alinean a
la derecha, con "SUMAC LLACTA" como elemento
principal, seguido por el descriptor y, finalmente, el
eslogan.

B. SIGNIFICADO (Contenido, conceptos e
interpretaciones)

1. Significado Denotativo

Se observa un simbolo grafico con las letras "SL"
estilizadas dentro de un arco, junto al texto "Sumac
Llacta Cooperativa de Ahorro y Crédito Mas cerca de ti".

2. Significado Connotativo

Connotaciones del Nombre

"Sumac" (Kichwa) se traduce como bueno, hermoso,
excelente, superior. "Llacta" (Kichwa) es pueblo o
comunidad. Por tanto, "Pueblo Hermoso" o "Comunidad
Excelente" connota un ideal de bienestar, prosperidad y
calidad de vida comunitaria. Esta denominacion aspira a
reflejar un estandar de excelencia y un profundo aprecio
por la colectividad.

Connotaciones del Isotipo/Simbolo

Las iniciales "SL" estilizadas buscan modernidad y
fluidez (""S") combinada con estabilidad ("L"). El arco o
escudo que las enmarca parcialmente puede interpretarse
como proteccion, amparo o el abrazo de la cooperativa a
su comunidad. Desde la perspectiva de la Chacana, la
forma curva del escudo podria evocar el horizonte o el
cielo protector (Hanan Pacha), bajo el cual la comunidad
(Llacta) florece.

Connotaciones de la Tipografia

La tipografia sans serif de "SUMAC LLACTA" busca
transmitir claridad, solidez y un caracter contemporaneo.
El uso diferenciado de color en "SUMAC" (azul) y
"LLACTA" (verde oscuro) puede enfatizar la union de la
excelencia individual/institucional con el arraigo
comunitario.

Connotaciones de los Colores

El azul en "SUMAC" y en las iniciales puede simbolizar

confianza, profesionalismo y modernidad. El verde
oscuro en "LLACTA" y el escudo refuerza la idea de
comunidad, naturaleza, crecimiento y seguridad.

IV. EVALUACION DE LA MARCA

A. Disefio Inclusivo y Accesibilidad Cultural

Identificacion Cultural

El nombre "Sumac Llacta", enteramente en Kichwa,
establece una fuerte y directa conexion -cultural,
generando un alto grado de identificacion y orgullo para
las comunidades kichwahablantes.
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Comprensibilidad

Para los hablantes de Kichwa, el significado es potente y
claro. Para quienes no lo hablan, el nombre puede sonar
exotico pero requiere explicacion para su plena
comprension, aunque el eslogan "Mas cerca de ti" busca
una conexion mas universal.

B. Marketing Cultural y Branding Corporativo
(CAC. Indigenas)

1. Autenticidad en el Marketing Cultural

El uso integral del Kichwa en el nombre principal
proyecta una autenticidad cultural significativa y un
compromiso con la identidad indigena.

2. Comunicacién de Valores Cooperativistas e
Indigenas

El nombre comunica aspiraciones de excelencia
comunitaria ("Sumac Llacta"), que se alinea con la
busqueda del Sumak Kawsay (Buen Vivir). El isotipo con
el escudo sugiere proteccion y el eslogan, cercania,

valores fundamentales del cooperativismo.

C. Analisis en funcion del propdsito investigativo

Percepcion de la identidad visual y vinculacién
con la marca

La marca estd disefiada para generar una fuerte
vinculacion emocional con su publico objetivo a través
del lenguaje y la promesa de excelencia comunitaria. El
eslogan busca reforzar la accesibilidad y el servicio
personalizado.

Componentes visuales y su incorporacién al
branding

El nombre en Kichwa es el elemento mas poderoso. El
isotipo es moderno y busca representar las iniciales de
forma distintiva. La paleta de colores apoya la dualidad
conceptual de excelencia y comunidad.

Impacto del branding en confianza y fidelizacion

Un branding que apela a la excelencia ("Sumac") y a la
comunidad ("Llacta") en el idioma propio tiene un alto
potencial para construir confianza y lealtad, siempre que
la experiencia del servicio respalde esta promesa.

Nota. Elaboracion propia (Steeven Alonso Castelo Guerrero)

Tabla 18 Ficha de anélisis semiotico Cooperativa de ahorro y crédito Minga

Ficha de analisis semiotico CAC Minga

L. IDENTIFICACION GENERAL DE LA MARCA Y LA COOPERATIVA
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™)

MINQQ ..

Lo cooperativa que quiere a la gents

Nombre de la Marca Comercial

Minga

Nombre Oficial de la Cooperativa Indigena

Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda

II. IDENTIFICACION TIPOLOGICA DE LA MARCA

Clasificacion Tipologica

Se constituye como un imagotipo, donde el componente
iconico (isotipo) y el textual (logotipo) se integran
visualmente, manteniendo la capacidad de ser
reconocidos individualmente.

Componentes Constitutivos

Isotipo: Representacion abstracta de dos figuras
humanas estilizadas que se unen o interactian formando
una figura que recuerda a un corazén o una semilla.
Logotipo Principal: La palabra "minga" en minusculas,
con una tipografia sans serif de rasgos redondeados.
Logotipo Secundario/Descriptor: La abreviatura
"Ltda." y el eslogan "La cooperativa que quiere a la
gente", en tipografias de menor tamafio.

III. ANALISIS MEDIANTE

EL MODELO DE SAUSSURE

A. SIGNIFICANTE (Expresion material y
formal de la marca)

1. Componente Visual-Icénico

El isotipo se compone de dos formas organicas y
simétricas en espejo que se encuentran en el centro. Cada
forma posee un circulo en la parte superior (cabeza) y un
cuerpo curvo que se une al otro, creando un espacio
negativo central.

2. Componente Visual-Verbal

La palabra "minga" se presenta en una tipografia sans
serif de terminaciones redondeadas y estructura
geométrica, lo que le confiere un aire amigable y
moderno. El descriptor y el eslogan utilizan una variante
mas ligera y condensada.

3. Componente Cromitico

Azul: Utilizado en una de las figuras del isotipo y en el
logotipo "minga", connota confianza, estabilidad y
profesionalismo.

Verde: Aplicado a la otra figura del isotipo y a "Ltda.",
sugiere crecimiento, bienestar y conexion con la
comunidad o naturaleza. La combinacion es arménica y
transmite un equilibrio entre seriedad y vitalidad.
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4. Composicion y Disposicién Espacial

El isotipo precede horizontalmente al logotipo. Los
textos se disponen de manera jerarquica: "minga" con
mayor prominencia, seguido de "Ltda." y el eslogan
debajo.

B. SIGNIFICADO (Contenido, conceptos e
interpretaciones)

1. Significado Denotativo

Se observa un simbolo de dos figuras abstractas unidas y
el texto "minga Ltda. La cooperativa que quiere a la
gente".

2. Significado Connotativo

Connotaciones del Nombre

"Minga" es un término de origen Kichwa que refiere al
trabajo comunitario tradicional, la colaboracion
reciproca y el esfuerzo colectivo para un fin comun.
Connota union, solidaridad, participacion y la fuerza de
la comunidad organizada.

Connotaciones del Isotipo/Simbolo

Las dos figuras unidas simbolizan la cooperacion, el
encuentro y el apoyo mutuo, reforzando la idea de
"minga". La forma resultante, que puede asemejarse a un
corazén, connota afecto, cuidado y el componente
humano de la cooperativa. También podria interpretarse
como una semilla, aludiendo al crecimiento y al fruto del
trabajo conjunto. Desde la Chacana, la dualidad de las
figuras que se unen para formar una unidad mayor refleja
el principio de complementariedad, esencial en la
cosmovision andina para lograr la armonia.

Connotaciones de la Tipografia

La tipografia redondeada y en mintsculas de "minga"
transmite cercania, amabilidad y accesibilidad, en
antitesis a la posible frialdad o rigidez de fuentes mas
formales.

Connotaciones de los Colores

El azul (confianza) y el verde (crecimiento/bienestar) se
complementan, sugiriendo una institucion sélida que se
preocupa por el desarrollo de sus socios.

IV. EVALUACION DE LA MARCA

A. Diseiio Inclusivo y Accesibilidad Cultural

Identificacion Cultural

El nombre "Minga" es un anclaje cultural sumamente
potente, reconociendo y valorando una practica ancestral
fundamental en las comunidades andinas.

Comprensibilidad

El término "minga" es ampliamente comprendido en el
contexto ecuatoriano y andino, y su significado se asocia
directamente con valores positivos. El isotipo es de fécil
interpretaciéon como unién y colaboracion.

B. Marketing Cultural y Branding Corporativo
(CAC. Indigenas)

1. Autenticidad en el Marketing Cultural

La eleccion del nombre "Minga" otorga a la marca un
alto grado de autenticidad y pertinencia cultural, siempre
que las acciones de la cooperativa se alineen con este
principio de trabajo colectivo.
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2. Comunicacion de Valores Cooperativistas e
Indigenas

La marca comunica de forma excepcional la
convergencia de los valores cooperativistas (union,
ayuda mutua, participacion democratica) y los valores
indigenas (trabajo comunitario, reciprocidad). El eslogan
"La cooperativa que quiere a la gente" refuerza este
enfoque humanista.

C. Analisis en funcion del propdsito investigativo

Percepcion de la identidad visual y vinculacion
con la marca

Se anticipa una percepciéon muy positiva y una fuerte
vinculaciéon emocional, dado que "Minga" evoca un
concepto culturalmente arraigado y valorado. La
identidad visual es coherente con este mensaje.

Componentes visuales y su incorporacion al
branding

El nombre es el componente mas poderoso. El isotipo lo
refuerza visualmente de manera efectiva y afectiva. Los
colores y la tipografia complementan el mensaje de
confianza y cercania.

Impacto del branding en confianza y fidelizacion

Un branding centrado en el concepto de "Minga" tiene
un potencial sobresaliente para generar confianza y una
profunda fidelizacion, basada en la identidad compartida
y la promesa de un trabajo conjunto en beneficio de la
comunidad.

Nota. Elaboracion propia (Steeven Alonso Castelo Guerrero)

Tabla 19 Ficha de anélisis semiotico Cooperativa de ahorro y crédito SAC

Ficha de analisis semiotico CAC SAC

L. IDENTIFICACION GENERAL DE LA MARCA Y LA COOPERATIVA

COOPERATIVA DE AHORRO ¥ CREDITO INDIGENF

Nombre de la Marca Comercial

SAC

Nombre Oficial de 1a Cooperativa Indigena

Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC Ltda.
(Servicio de ahorro y crédito)

II. IDENTIFICACION TIPOLOGICA DE LA MARCA

Clasificacion Tipologica

Se presenta como un imagotipo, donde el componente
iconico (isotipo) y el textual (logotipo, en este caso un
acrénimo) se integran visualmente, pero podrian,
hipotéticamente, tener reconocimiento por separado.

Componentes Constitutivos

Isotipo: Ilustracion de una familia (dos adultos y dos
nifios) con vestimenta tradicional andina, sostenida por
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dos manos verdes. Este conjunto esta enmarcado por dos
arcos azules.

Logotipo Principal: El acronimo "SAC" en mayusculas,
con una tipografia sans serif de gran cuerpo.

Logotipo Secundario/Descriptor: La frase
"COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
INDIGENA" en una tipografia sans serif de menor
cuerpo.

III. ANALISIS MEDIANTE

EL MODELO DE SAUSSURE

A. SIGNIFICANTE (Expresion material y
formal de la marca)

1. Componente Visual-Icénico

El isotipo es figurativo, representando a cuatro personas
(dos adultos, dos menores) con atuendos que remiten a
la cultura andina (ponchos, sombreros, faldas). Estas
figuras descansan sobre dos manos estilizadas, y el
conjunto estad rodeado por dos trazos curvos que no
llegan a cerrarse.

2. Componente Visual-Verbal

El acrénimo "SAC" se configura con una tipografia sans
serif, bold, de estructura geométrica y terminaciones
rectas, lo que le otorga una presencia contundente. El
descriptor utiliza una tipografia similar, pero de menor
peso y tamarfio.

3. Componente Cromatico

Azul: Utilizado en el acronimo "SAC" y en los arcos que
enmarcan el isotipo, connota confianza, seriedad y
estabilidad.

Verde: Presente en las manos que sostienen a la familia
y en el descriptor, sugiere crecimiento, proteccion,
naturaleza y esperanza.

Rojo, Blanco, Negro y otros: Empleados en la
vestimenta de las figuras, aportan detalle y
referencialidad cultural. La paleta busca un equilibrio
entre la formalidad institucional y la calidez
humana/cultural.

4. Composicion y Disposicién Espacial

El imagotipo se organiza con el isotipo a la izquierda y
el acréonimo "SAC" a la derecha, en una posicién de
mayor jerarquia visual. El descriptor se ubica debajo del
acréonimo.

B. SIGNIFICADO (Contenido, conceptos e
interpretaciones)

1. Significado Denotativo

Se observa un simbolo grafico de una familia con
vestimenta andina sobre unas manos, rodeada por arcos,
junto al acréonimo "SAC" y el texto "Cooperativa de
Ahorro y Crédito Indigena".

2. Significado Connotativo

Connotaciones del Nombre

Como acréonimo, "SAC" es funcional y busca ser
memorable. Su significado especifico dependeria de las
palabras que representa (no explicitas en la marca visual
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aparte de "Cooperativa de Ahorro y Crédito"). La
neutralidad del acronimo contrasta con la explicitud del
descriptor "Indigena", que es el que realmente ancla la
identidad.

Connotaciones del Isotipo/Simbolo

La familia con vestimenta tradicional es el elemento
central y connota unidad familiar, herencia cultural, y el
enfoque de la cooperativa hacia el bienestar de sus
miembros y sus nucleos familiares. Las manos verdes
que la sostienen simbolizan apoyo, proteccion, el
cuidado de los recursos y el crecimiento que ofrece la
cooperativa. Los arcos azules que la rodean pueden
interpretarse como un abrazo protector, un marco de
seguridad o la institucion que ampara. En relacion a la
Chacana, la familia como nucleo social fundamental y
las manos que la sostienen (tierra, trabajo) bajo un marco
protector (cielo, institucion) evocan la busqueda de un
equilibrio y bienestar integral.

Connotaciones de la Tipografia

La tipografia bold y sans serif de "SAC" proyecta
solidez, modernidad y eficiencia. Su caracter neutro
permite que el descriptor "Indigena" aporte la
especificidad cultural.

Connotaciones de los Colores

El azul (confianza, estabilidad) en "SAC" y los arcos
refuerza la imagen de una institucion financiera sélida.
El verde (crecimiento, cuidado) en las manos y el
descriptor "Indigena" conecta con la prosperidad y la
identidad cultural vinculada a la tierra.

IV. EVALUACION DE LA MARCA

A. Diseiio Inclusivo y Accesibilidad Cultural

Identificacion Cultural

La representacion explicita de la familia con atuendos
andinos y el descriptor "Indigena" aseguran una clara
identificacion cultural y un mensaje de inclusion para
este colectivo.

Comprensibilidad

El isotipo es altamente comprensible en su mensaje de
apoyo a la familia y la comunidad indigena. El acronimo
"SAC" es genérico, pero se clarifica con el descriptor.

B. Marketing Cultural y Branding Corporativo
(CAC. Indigenas)

1. Autenticidad en el Marketing Cultural

La autenticidad se sustenta en la representacion visual
directa de la identidad indigena y en la denominacion
explicita. La coherencia con las practicas de la
cooperativa es fundamental para mantener esta

percepcion.

2. Comunicacion de Valores Cooperativistas e
Indigenas

La marca comunica efectivamente valores de unidad
familiar, proteccion, apoyo mutuo (cooperativismo) y el
reconocimiento de la identidad indigena. El isotipo es un
fuerte transmisor de estos valores.

C. Analisis en funcion del propdsito investigativo
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Percepcion de la identidad visual y vinculacion La identidad visual, al ser tan explicita en su
con la marca representacion cultural, tiene un alto potencial para
generar una vinculacion fuerte y positiva con la
comunidad indigena, que se ve directamente reflejada y

valorada.
Componentes visuales y su incorporacion al El isotipo de la familia sostenida por manos es el
branding componente mas emotivo y diferenciador. El acronimo

"SAC" aporta brevedad, mientras que el descriptor
"Indigena" es crucial para el posicionamiento cultural.

Impacto del branding en confianza y fidelizacién | Un branding que pone en el centro a la familia indigena
y sus valores, y se autodenomina "Indigena", tiene un
fuerte potencial para construir confianza y una solida
base de lealtad, siempre que los servicios ofrecidos sean
consistentes con esta imagen de apoyo y pertenencia.

Nota. Elaboracion propia (Steeven Alonso Castelo Guerrero)

Tabla 20 Ficha de analisis semio6tico Cooperativa de ahorro y crédito Chibuleo

Ficha de analisis semiotico CAC Chibuleo
I. IDENTIFICACION GENERAL DE LA MARCA Y LA COOPERATIVA

CHIBULEO

l COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Nombre de la Marca Comercial Chibuleo

Nombre Oficial de la Cooperativa Indigena Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda.

II. IDENTIFICACION TIPOLOGICA DE LA MARCA
Clasificacion Tipologica Se establece como un imagotipo, donde un simbolo
grafico distintivo (isotipo) precede y se integra al nombre
de la marca (logotipo).

Componentes Constitutivos Isotipo: Un disefio abstracto de color blanco que evoca
una letra "C" mayuscula estilizada, con trazos dindmicos
y fluidos, inscrita sobre un fondo rojo.

Logotipo Principal: El nombre "CHIBULEO" en
mayusculas, utilizando una tipografia sans serif robusta
de color blanco.

Logotipo Secundario/Descriptor: La frase
"COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO" en

86



mayusculas, con una tipografia sans serif de menor
cuerpo, también en blanco.

III. ANALISIS MEDIANTE

EL MODELO DE SAUSSURE

A. SIGNIFICANTE (Expresion material y
formal de la marca)

1. Componente Visual-Icénico

El isotipo consiste en una forma caligrafica o gestual que
sugiere la inicial "C" del nombre. Presenta un trazo
grueso que se curva y se proyecta con terminaciones
agudas, transmitiendo dinamismo.

2. Componente Visual-Verbal

La palabra "CHIBULEO" se representa con una
tipografia sans serif bold, de buena legibilidad y
presencia. El descriptor utiliza una variante mas
condensada y de menor tamafio de la misma familia
tipografica.

3. Componente Cromatico

Rojo: Empleado como color de fondo dominante,
connota energia, pasion, fuerza y puede tener una alta
pregnancia visual.

Blanco: Utilizado para el isotipo y todos los
componentes textuales, genera un fuerte contraste con el
fondo rojo, asegurando visibilidad y transmitiendo
claridad o pureza.

4. Composicion y Disposicion Espacial

El imagotipo se presenta generalmente dentro de un
rectangulo de esquinas redondeadas de color rojo. El
isotipo se ubica a la izquierda del nombre "CHIBULEO".
El descriptor se sitia debajo del nombre principal,
centrado. La composicion es compacta y equilibrada.

B. SIGNIFICADO (Contenido, conceptos e
interpretaciones)

1. Significado Denotativo

Se observa un simbolo abstracto blanco en forma de "C"
estilizada, junto al texto "CHIBULEO COOPERATIVA
DE AHORRO Y CREDITO" en blanco, todo sobre un
fondo rectangular rojo.

2. Significado Connotativo

Connotaciones del Nombre

"Chibuleo" es el nombre de una reconocida comunidad
indigena del Ecuador. El uso de este toponimo como
nombre de la cooperativa establece una conexion directa
e inequivoca con dicha comunidad, connotando origen,
pertenencia, identidad cultural especifica y el respaldo de
un colectivo con historia.

Connotaciones del Isotipo/Simbolo

La "C" estilizada, ademas de ser la inicial del nombre,
por su dinamismo puede sugerir avance, modernidad y
un movimiento envolvente o de proteccion. Su trazo
gestual podria evocar la firma o el sello de la comunidad.
Dada la fuerte identidad del nombre, el isotipo funciona
como un ancla visual contemporanea para la marca. No
presenta una conexion directa con la iconografia
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tradicional de la Chacana, orientindose mas hacia una
abstraccion moderna.

Connotaciones de la Tipografia

La tipografia sans serif, bold y en mayusculas para
"CHIBULEO" transmite solidez, fortaleza y un caracter
institucional claro y directo.

Connotaciones de los Colores

El rojo dominante puede simbolizar la fuerza y vitalidad

del pueblo Chibuleo, asi como la pasion y el compromiso
de la cooperativa. El blanco sobre rojo, ademas del alto
contraste para la legibilidad, puede conotar claridad en
los propdsitos y transparencia.

IV. EVALUACION DE LA MARCA

A. Disefio Inclusivo y Accesibilidad Cultural

Identificacion Cultural

El nombre "Chibuleo" es el factor primordial de
identificacion cultural, generando un inmediato sentido
de pertenencia para los miembros de esta comunidad y
reconocimiento para quienes conocen su trayectoria.

Comprensibilidad

El nombre es directamente comprensible para quienes
identifican al pueblo Chibuleo. El isotipo, aunque
abstracto, es simple y funciona bien como distintivo.

B. Marketing Cultural y Branding Corporativo
(CAC. Indigenas)

1. Autenticidad en el Marketing Cultural

La marca posee una alta autenticidad al llevar el nombre
de la comunidad que representa, lo que implica un fuerte
lazo con su origen y base social.

2. Comunicacién de Valores Cooperativistas e
Indigenas

El valor principal comunicado es el de la identidad y
del pueblo Chibuleo. Los
cooperativistas se expresan a través del descriptor. La
marca prioriza la afirmacion del nombre de la comunidad
como estandarte.

fortaleza valores

C. Analisis en funcién del propdsito investigativo

Percepcion de la identidad visual y vinculacion
con la marca

La marca estd disefiada para generar una fuerte
vinculacion a través del orgullo identitario del nombre
"Chibuleo". El disefio moderno del imagotipo busca
proyectar una imagen de institucion solida y actual.

Componentes visuales y su incorporacion al
branding

El nombre "Chibuleo" es el componente central y mas
potente del branding. El isotipo y la paleta cromatica
construyen una identidad visual distintiva y memorable.

Impacto del branding en confianza y fidelizacion

La confianza se cimenta en el reconocimiento y prestigio
del nombre de la comunidad. La fidelizacion se
construye sobre la base de este orgullo identitario y la
percepcion de que la cooperativa es un instrumento de

desarrollo para el pueblo Chibuleo.

Nota. Elaboracion propia (Steeven Alonso Castelo Guerrero)
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Tabla 21 Ficha de analisis semiotico Cooperativa de ahorro y crédito Maria Inmaculada

Ficha de analisis semidtico CAC Maria Inmaculada

L. IDENTIFICACION GENERAL DE LA MARCA Y LA COOPERATIVA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDIT!

Nombre de la Marca Comercial

Maria Inmaculada

Nombre Oficial de la Cooperativa Indigena

Cooperativa de Ahorro y Crédito "Maria Inmaculada"
Ltda.

II. IDENTIFICACION TIPOLOGICA DE LA MARCA

Clasificacion Tipologica

La marca es un imagotipo, donde el componente iconico
circular (isotipo) y el textual (logotipo) se presentan
integrados.

Componentes Constitutivos

Isotipo: Un emblema circular que contiene una
ilustracion de una familia (dos adultos, dos nifios) en
siluetas verdes, un sol amarillo, un paisaje estilizado de
tierra y agua, y dos manos en la base.

Logotipo  Principal: El  nombre  "MARIA
INMACULADA" entre comillas, con una tipografia
serif o semi-serif.

Logotipo  Secundario/Descriptor:  Las  frases
"COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO" y
"LTDA." que bordean el circulo.

III. ANALISIS MEDIANTE

EL MODELO DE SAUSSURE

A. SIGNIFICANTE (Expresion material y
formal de la marca)

1. Componente Visual-Icénico

El isotipo es una escena figurativa y pictorica dentro de
un circulo. Muestra figuras humanas simplificadas,
elementos paisajisticos (tierra, agua, sol) y manos en
gesto de sostén o cuidado.

2. Componente Visual-Verbal

El nombre "MAR{A INMACULADA" utiliza una
tipografia con remates, de aspecto formal y tradicional.
Los textos del descriptor que bordean el circulo usan una
tipografia sans serif para contraste y legibilidad.

3. Componente Cromatico

Verde: Para las siluetas de la familia, connota vida,
naturaleza y crecimiento.

Azul: En el texto del borde y en el agua, sugiere
confianza y estabilidad.

Amarillo/Naranja: Para el sol, denota energia y
optimismo.

Marron/Terracota: Para la tierra, evoca arraigo.
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Tono Piel/Beige: Para las manos, resalta el componente
humano. La paleta es variada y busca representar un
entorno natural y humano.

4. Composicion y Disposicién Espacial

La composicion del isotipo es central y narrativa. El
nombre "MARIA INMACULADA" se integra dentro
del emblema, en la parte superior, arqueado. Los
descriptores siguen el contorno circular.

B. SIGNIFICADO (Contenido, conceptos e
interpretaciones)

1. Significado Denotativo

Se observa un emblema circular con la ilustracién de una
familia en un paisaje, sostenida por manos, con un sol, y
los textos "Cooperativa de Ahorro y Crédito 'Maria
Inmaculada' Ltda.".

2. Significado Connotativo

Connotaciones del Nombre

El nombre tiene una fuerte connotacion religiosa
catdlica, aludiendo a la figura de la Virgen Maria y el
dogma de la Inmaculada Concepcion. Esto puede
conotar valores como pureza, protecciéon maternal, fe y
tradicion. Para un publico no religioso o de otras
creencias, el nombre puede ser simplemente una
denominacion formal. La antitesis se da si la cooperativa
tiene un enfoque indigena, pues el nombre es de origen
cultural occidental-religioso.

Connotaciones del Isotipo/Simbolo

La familia en un entorno natural y soleado connota
bienestar, armonia y el cuidado de las futuras
generaciones. Las manos que sostienen la escena
simbolizan proteccion, apoyo y el sustento que ofrece la
cooperativa. El paisaje (tierra, agua, sol) evoca un
entorno prospero y vital. Este conjunto de elementos es
universal en su aspiracion de bienestar. No presenta
elementos directos de la cosmovision andina o la
Chacana, orientandose a una simbologia mas general de
cuidado y prosperidad familiar.

Connotaciones de la Tipografia

La tipografia con serifas del nombre "MARIA
INMACULADA" sugiere tradicion, formalidad y un
caracter institucional establecido. El uso de comillas
puede buscar resaltar el nombre como una cita o
denominacion especifica.

Connotaciones de los Colores

La paleta de colores utilizada (verdes, azules, amarillos,
marrones) refuerza la idea de un entorno natural, seguro
y prospero, evocando un ambiente de confianza y
crecimiento para la familia.

IV. EVALUACION DE LA MARCA

A. Disefio Inclusivo y Accesibilidad Cultural

Identificacion Cultural

La marca, por su nombre "Maria Inmaculada", apela a
una identidad cultural vinculada a la tradicion catolica.
Si la cooperativa tiene un componente indigena
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significativo, esta denominacion podria generar una
disonancia o requerir una contextualizacién sobre su
origen (quizas fundada bajo el amparo de una institucion
religiosa o en una comunidad con fuerte presencia
catolica). El isotipo es mas universalista.

Comprensibilidad

El nombre es ampliamente comprensible en contextos de
habla hispana. El isotipo es muy claro en su mensaje de
proteccion familiar y bienestar.

B. Marketing Cultural y Branding Corporativo
(CAC. Indigenas)

1. Autenticidad en el Marketing Cultural

La autenticidad cultural dependerd del contexto de la
cooperativa. Si tiene una raiz o vinculacion religiosa, el
nombre es auténtico en ese sentido. Si el enfoque es
predominantemente indigena, el nombre no refleja
directamente esta identidad, aunque el isotipo si puede
conectar con valores comunitarios universales.

2. Comunicacion de Valores Cooperativistas e
Indigenas

Comunica valores de proteccion familiar, bienestar y
apoyo (cooperativismo). La conexién con valores
especificamente indigenas no es explicita en el nombre
ni en la simbologia central, que es mas bien de caracter
universal o religioso-occidental.

C. Analisis en funcién del propésito investigativo

Percepcion de la identidad visual y vinculacion
con la marca

La percepcion estara fuertemente influenciada por la
connotacion religiosa del nombre. Puede generar una
fuerte vinculacion con socios que compartan esta fe, o
ser neutra/requerir clarificacion para otros. El isotipo, en
cambio, proyecta una imagen positiva de cuidado y
desarrollo.

Componentes visuales y su incorporacién al
branding

El nombre es el componente mas distintivo por su carga
religiosa. El isotipo es ilustrativo y busca transmitir
calidez y seguridad. El branding se construye sobre una
base de tradicion (nombre) y cuidado familiar (isotipo).

Impacto del branding en confianza y fidelizacion

La confianza puede derivarse de la asociacion del
nombre con valores de fe y proteccion, o del mensaje de
cuidado familiar del isotipo. La fidelizacién dependera
de como estos elementos resuenen con los valores y
expectativas de los socios.

Nota. Elaboracion propia (Steeven Alonso Castelo Guerrero)

4.3 Fundamentacion preguntas cientificas

Pregunta 1
.Como se percibe la identidad visual de las

Cooperativas de Ahorro y Crédito Indigenas

de Riobamba entre sus integrantes y la poblacion en general, y de qué manera se vincula

con la marca de la empresa?
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Cooperativa de ahorro y crédito Fernando Daquilema

1. PERCEPCION DE LA IDENTIDAD VISUAL

Nombre de la Cooperativa

Genera orgullo e identificacién con la historia de lucha
indigena y liderazgo.

Isotipo/Simbolo Gréfico

Interpretado como representacion simbolica del lider
indigena, fusionando tradicion y modernidad.

Colores Corporativos

El rojo dominante evoca fuerza y legado; otros tonos
aportan seriedad.

Analisis General.

La identidad visual en su conjunto es percibida por los
integrantes como profundamente emblematica y cargada de
significado cultural e histdrico, siendo una fuente tangible
de orgullo y un fuerte anclaje para su sentido de pertenencia
a la cooperativa.

2. VINCULACION DE LA MARCA CON LA
EMPRESA (Misién, Vision)

Mision La identidad visual (nombre, isotipo) refuerza el
compromiso misional con el desarrollo economico-social al
evocar un liderazgo histérico enfocado en el bienestar del
pueblo.

Vision La marca, con su fuerte reconocimiento y caracter, apoya la

vision de liderazgo y enfoque intercultural, proyectando la
solidez necesaria para su posicionamiento estratégico.

Cooperativa de ahorro y crédito Mushuc Runa

1. PERCEPCION DE LA IDENTIDAD VISUAL

Nombre de la Cooperativa

"Mushuc Runa" (Hombre/Gente Nueva) en Kichwa es
percibido con un fuerte sentido de empoderamiento,
renovacion cultural y orgullo identitario, conectando
directamente con aspiraciones de progreso desde las raices.

Isotipo/Simbolo Gréfico

Las figuras humanas con vestimenta tradicional, sostenidas
por manos dentro de un circulo, son interpretadas como un
reflejo de la comunidad, la proteccion, la unidad y la
representacion
pertenencia.

cultural especifica, fortaleciendo Ia

Colores Corporativos

El verde se asocia con esperanza, naturaleza y prosperidad
financiera; el rojo con fuerza, vitalidad e identidad del
pueblo, siendo una combinaciéon simbdlicamente potente y
culturalmente resonante

Analisis General.

La identidad visual de Mushuc Runa es percibida por sus
integrantes como altamente representativa de su cultura y
aspiraciones, generando un fuerte vinculo emocional,
orgullo y confianza al proyectar un mensaje de progreso y
unidad desde la identidad propia.

2. VINCULACION DE LA MARCA CON LA
EMPRESA (Mision, Vision)
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Mision La identidad visual apoya directamente la mision al
"mantener la identidad y los valores culturales" mediante el
nombre en Kichwa y la iconografia andina. El isotipo de
comunidad protegida refuerza el "bienestar de sus socios y
clientes".

Vision La marca, con su nombre aspiracional ("Gente Nueva") y su
fuerte identidad visual, respalda la vision de ser una
"institucion de prestigio, solvente, competitiva, lider y
modelo", especialmente al "mantener la identidad cultural"
como un diferenciador clave.

Cooperativa de ahorro y crédito Kullki Wasi

1. PERCEPCION DE LA IDENTIDAD VISUAL

Nombre de la Cooperativa "Kullki Wasi" (Casa del Dinero) es percibido como directo,
claro y culturalmente relevante, infundiendo confianza y
comprension de su proposito.

Isotipo/Simbolo Grafico La abstraccion de "casa" (Wasi) con "dinero/sol" (Kullki) y
las iniciales "KW" es vista como un simbolo de seguridad,
prosperidad y desarrollo con un toque moderno.

Colores Corporativos El verde y amarillo/dorado se asocian con crecimiento
financiero, bienestar y prosperidad.

Analisis General. Los integrantes perciben una identidad funcional y
moderna, culturalmente significativa por su nombre, que
transmite seguridad y un claro enfoque en la prosperidad
econdmica.

2. VINCULACION DE LA MARCA CON LA
EMPRESA (Mision, Vision)

Mision La identidad, con su nombre "Kullki Wasi", apoya la mision
de ofrecer servicios financieros para el desarrollo
socioecondmico, connotando un lugar seguro y transparente
para los recursos.

Vision La marca, con su estética moderna y nombre claro, respalda
la visién de ser una institucion renovadora y reconocida,
enfocada en la calidad y el fortalecimiento de la vida de sus
socios.

Cooperativa de ahorro y crédito Crecer

1. PERCEPCION DE LA IDENTIDAD VISUAL

Nombre de la Cooperativa "Crecer" es percibido como directo y aspiracional,
evocando progreso y desarrollo. La adicion de "Wifiari" (en
el nombre oficial) fortalece la conexion cultural para
integrantes kichwahablantes.

Isotipo/Simbolo Grifico La "C" incompleta con lineas proyectandose es vista como
dinamismo, avance y multiples oportunidades de desarrollo
o el esfuerzo colectivo.
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Colores Corporativos

El burdeos puede asociarse con solidez y tradicion; el
dorado con valor y prosperidad

Analisis General.

Los integrantes probablemente perciben una identidad que
inspira al progreso y desarrollo, con un toque de
modernidad y dinamismo, y una conexion cultural a través
de "Wifiari".

2. VINCULACION DE LA MARCA CON LA
EMPRESA (Mision, Vision)

Mision La identidad ("Crecer", isotipo dinamico) apoya la mision
de "apoyar al desarrollo productivo y social" al proyectar
avance y crecimiento junto a los socios.

Vision La marca, con su nombre enfocado en el crecimiento y un

disefio que sugiere proyeccion, respalda la vision de "ser
parte del ranking de las mejores cooperativas" ¢ impulsar el
bienestar.

Cooperativa de ahorro y crédito Llacta Pura

1. PERCEPCION DE LA IDENTIDAD VISUAL

Nombre de la Cooperativa

"Llacta Pura" (Pueblo/Comunidad Integra/Esencial) es
percibido como un fuerte anclaje a la identidad comunitaria,
la pertenencia y valores de transparencia y autenticidad.

Isotipo/Simbolo Gréfico

La espiral cuadrada o disefio laberintico es interpretada
como un simbolo de organizacion comunitaria, proceso de
desarrollo desde un nucleo, o con referencias a patrones
culturales andinos.

Colores Corporativos

El azul oscuro/indigo y el turquesa/verde agua se asocia
respectivamente con confianza/tradicion comunitaria y
frescura/crecimiento/transparencia.

Analisis General.

Los integrantes perciben una identidad que refleja la esencia
de la comunidad y sus valores fundamentales, con un disefio
que evoca tanto arraigo cultural como un enfoque ordenado
y claro.

2. VINCULACION DE LA MARCA CON LA
EMPRESA (Mision, Vision)

Mision

La identidad, con "Llacta Pura" y su isotipo que sugiere
estructura y comunidad, apoya la mision de brindar
servicios basados en principios cooperativos para el
bienestar econémico y social de los socios, enfatizando la
pertenencia y la transparencia ("Pura").

Vision

La marca, mediante su nombre que evoca integridad y un
disefio que busca claridad y modernidad, respalda la vision
de ser "el principal aliado de sus socios" con "soluciones
financieras integrales de calidad, basadas en practicas
éticas, transparentes y rentables".
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Cooperativa de ahorro y crédito Sumac Llacta

1. PERCEPCION DE LA IDENTIDAD VISUAL

Nombre de la Cooperativa

Sumac Llacta" (Pueblo/Comunidad Hermosa o Excelente)
en Kichwa es percibido como una expresion de orgullo,
aspiracion a la excelencia comunitaria y fuerte identidad
cultural.

Isotipo/Simbolo Grifico

Las iniciales "SL" estilizadas dentro de un arco o escudo son
vistas como un simbolo de identidad moderna (SL) bajo un
marco de proteccion y respaldo comunitario (arco/escudo).

Colores Corporativos

El azul (confianza, profesionalismo) y el verde oscuro
(comunidad, naturaleza, seguridad) se asocian con una
institucion soélida y comprometida con sus raices y el
bienestar.

Analisis General.

Los integrantes perciben una identidad que inspira
excelencia y pertenencia cultural, con un disefio que busca
combinar modernidad y proteccion comunitaria, generando
confianza.

2. VINCULACION DE LA MARCA CON LA
EMPRESA (Mision, Vision)

Mision La identidad, con su nombre "Sumac Llacta" que evoca un
ideal de comunidad, apoya la mision de atender necesidades
y promover el crecimiento socioeconémico para mejorar la
calidad de vida de los socios.

Vision La marca, al proyectar "excelencia" (Sumac) y un disefio

que busca ser distintivo, respalda la vision de ser una
"institucion  financiera  lider...reconocida  por  su

compromiso con el desarrollo sostenible".

Cooperativa de ahorro y crédito Minga

1. PERCEPCION DE LA IDENTIDAD VISUAL

Nombre de la Cooperativa

"Minga" (trabajo comunitario/reciproco en Kichwa) es
percibido con un profundo sentido de unidad, solidaridad,
participacion y pertenencia a una tradicion cultural
ancestral.

Isotipo/Simbolo Grifico

Las dos figuras abstractas unidas, formando un corazoéon o
semilla, son interpretadas como cooperacion, apoyo mutuo,
el componente humano y el fruto del trabajo colectivo.

Colores Corporativos

El azul (confianza, estabilidad) y el verde (crecimiento,
bienestar) se asocian con una institucion soélida que
promueve el desarrollo y la conexién comunitaria.

Analisis General.

Los integrantes perciben una identidad que refleja
auténticamente los valores de colaboracion y apoyo mutuo
inherentes a la "minga", generando un fuerte lazo emocional
y un sentido de proposito compartido.

2. VINCULACION DE LA MARCA CON LA
EMPRESA (Mision, Vision)
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Misiéon

La identidad visual, especialmente el nombre "Minga" y el
isotipo de union, respalda directamente la mision de
promover, fortalecer y financiar mediante la intermediacion
y redistribucion responsable de recursos, ya que la "minga”
implica esfuerzo conjunto para el beneficio colectivo y la
mejora de la calidad de vida.

Vision

La marca, al evocar colaboracion y un enfoque humano
(isotipo), es coherente con la vision de ser una "entidad
financiera con responsabilidad social, comprometida con el
mejoramiento de la calidad de vida de sus asociados" y
basada en "valores y principios cooperativos" que la
"minga" representa.

Cooperativa de ahorro y crédito Sac

1. PERCEPCION DE LA IDENTIDAD VISUAL

Nombre de la Cooperativa

El acronimo "SAC" es percibido como funcional y breve;
su significado cultural se ancla fuertemente en el descriptor
"Indigena", que genera identificacion y pertenencia.

Isotipo/Simbolo Gréfico

La familia con vestimenta tradicional sostenida por manos
es interpretada como un simbolo claro de unidad familiar,
proteccion, herencia cultural y el enfoque de la cooperativa
en el bienestar de sus miembros.

Colores Corporativos

El azul (confianza, estabilidad) y el verde (crecimiento,
cuidado, identidad indigena) se asocian con una institucién
solida que protege y promueve el desarrollo de la
comunidad.

Analisis General.

Los integrantes perciben una identidad visual que refleja
directamente su realidad cultural y familiar, transmitiendo
un fuerte mensaje de apoyo, proteccion y enfoque
comunitario e indigena.

2. VINCULACION DE LA MARCA CON LA
EMPRESA (Misién, Vision)

Mision El isotipo de la familia protegida y el descriptor "Indigena"
respaldan directamente la mision de mejorar la calidad de
vida y buscar el bienestar social y economico de las familias
de sus miembros, promoviendo la inclusion

Visién La marca, al proyectar un enfoque en la comunidad y sus

familias ("SAC Indigena", isotipo), es coherente con la
vision de ser un "ejemplo de impulso de las microfinanzas
en la Sierra Norte", con "sostenibilidad integral" e "impacto
positivo en la comunidad".

Cooperativa de ahorro y crédito Chibuleo

1. PERCEPCION DE LA IDENTIDAD VISUAL

Nombre de la Cooperativa

"Chibuleo" es percibido como un estandarte de su identidad
comunitaria especifica, generando un fuerte orgullo,
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pertenencia y reconocimiento del origen y la trayectoria del
pueblo.

Isotipo/Simbolo Gréfico

La "C" estilizada y dindmica es vista como una
representacion moderna de su inicial, sugiriendo avance y
la firma distintiva de la comunidad Chibuleo.

Colores Corporativos

El rojo dominante se asocia con la fuerza, vitalidad y el
caracter del pueblo Chibuleo; el blanco con claridad y
contraste.

Analisis General.

Los integrantes perciben una identidad visual que reafirma
con fuerza su origen y pertenencia al pueblo Chibuleo,
proyectando una imagen de dinamismo y solidez que genera
orgullo.

2. VINCULACION DE LA MARCA CON LA
EMPRESA (Mision, Vision)

Mision

La identidad, con el nombre "Chibuleo" que denota un
origen y enfoque especifico, apoya la misiéon de brindar
servicios financieros inclusivos y contribuir al desarrollo
socioecondémico de sus socios, fortaleciendo la confianza
desde una base identitaria fuerte.

Vision

La marca, con su disefio moderno y un nombre de fuerte
reconocimiento local, respalda la vision de liderazgo en
experiencia de servicio y posicionamiento
nacional/internacional, utilizando su identidad distintiva

como base para la innovacion y la solidez.

Cooperativa de ahorro y crédito Maria Inmaculada

1. PERCEPCION DE LA IDENTIDAD VISUAL

Nombre de la Cooperativa

"Maria con una fuerte

connotacion religiosa (catdlica), evocando valores de fe,

Inmaculada" es percibido

pureza, proteccion maternal y tradicion entre los integrantes
que comparten esta afinidad

Isotipo/Simbolo Gréfico

La escena familiar en un entorno natural, sostenida por
manos, es interpretada como bienestar, armonia, cuidado de
las futuras generaciones y el amparo de la cooperativa.

Colores Corporativos

La paleta variada (verdes, azules, amarillos, marrones) se
asocia con un entorno natural, seguro, prospero y de
confianza para la familia y la comunidad.

Analisis General.

Los integrantes, especialmente aquellos con afinidad
religiosa catdlica, perciben una identidad que transmite
proteccion, cuidado familiar y valores tradicionales,
generando confianza a través de una simbologia de
bienestar y un nombre con fuerte carga espiritual.

2. VINCULACION DE LA MARCA CON LA
EMPRESA (Mision, Vision)

Mision

La identidad visual, con el isotipo centrado en la familia y
su bienestar en un entorno cuidado, apoya directamente la
mision de "ayudar a mejorar la calidad de vida de sus socios
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mediante la oferta de productos y servicios financieros y no
financieros, respondiendo a sus necesidades". El nombre
"Maria Inmaculada" puede reforzar la idea de un cuidado y
una atencion basados en principios éticos o de fe.

Vision

La marca, al proyectar una imagen de estabilidad, cuidado
familiar y un entorno prospero (isotipo), es coherente con
una vision donde "sus socios alcancen una mayor calidad de
vida y bienestar a través de los servicios que ofrece la
cooperativa". La seriedad y tradicion implicitas en el
nombre y tipografia pueden sugerir una institucion duradera
que acompaifla a sus socios en este logro.

Pregunta 2

. Qué tipo de componentes visuales son esenciales para reflejar la identidad cultural
y los principios de las cooperativas indigenas de ahorro y crédito en la ciudad de Riobamba
y como estos se pueden incorporan en el ambito del branding corporativo?

Cooperativa de ahorro y crédito Fernando Daquilema

Reflejo de Identidad Cultural y Principios
Cooperativistas

El nombre "Fernando Daquilema" es el pilar esencial,
vehiculando potentemente la identidad cultural, la
historia de lucha indigena y los principios de liderazgo
y justicia social. El isotipo y los colores actiian como
refuerzos visuales de este mensaje central.

Incorporacion/Consideraciones para su Branding
Corporativo

El branding debe capitalizar la narrativa historica y el
liderazgo inherente al nombre, utilizando todos los
elementos visuales de forma coherente para proyectar
una institucion sélida, comprometida socialmente y
con un profundo arraigo cultural.

Cooperativa de ahorro y crédito Mushuc Runa

Reflejo de Identidad Cultural y Principios
Cooperativistas

El nombre en Kichwa y el isotipo con simbologia
cultural explicita (vestimenta tradicional) son
altamente valorados, conectando con el "pasado
historico y valores comunitarios". Las formas
figurativas claras del isotipo y la tipografia legible
facilitan su asimilacion y reflejan los principios de
unidad y renovacion cooperativista.

Incorporacion/Consideraciones para su Branding
Corporativo

El branding debe enfatizar el significado del nombre y
la representatividad del isotipo como emblemas de su
compromiso comunitario y cultural, asegurando una
comunicacion visual clara y coherente que proyecte
progreso desde las raices.

Cooperativa de ahorro y crédito Kullki Wasi
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Reflejo de Identidad Cultural y Principios
Cooperativistas

El nombre en Kichwa "Kullki Wasi" (Casa del
Dinero) es el componente esencial que refleja claridad
de proposito y relevancia cultural. El isotipo moderno
y los colores apoyan la idea de seguridad, prosperidad
y crecimiento, alineados con los principios de una
cooperativa enfocada en el bienestar econémico.

Incorporacion/Consideraciones para su Branding
Corporativo

El branding debe reforzar la claridad y el significado
cultural del nombre. El isotipo, con sus formas
geométricas limpias, y la tipografia legible deben
mantenerse como pilares para asegurar una identidad
visual que los usuarios valoren por su transparencia y
conexion con el bienestar econdomico.

Cooperativa de ahorro y crédito Crecer

Reflejo de Identidad Cultural y Principios
Cooperativistas

El nombre "Crecer", complementado por "Wifiari" en
su denominacion oficial, es clave, transmitiendo
aspiracion al desarrollo y progreso con una conexion
cultural. El isotipo dindmico y los colores apoyan la
idea de avance y la solidez necesaria para el
crecimiento cooperativo.

Incorporacion/Consideraciones para su Branding
Corporativo

El branding debe enfatizar el concepto universal de
"crecimiento”" y dinamismo, utilizando "Wifiari" para
profundizar la conexién cultural con segmentos
especificos, y manteniendo una imagen visual que
proyecte tanto desarrollo como estabilidad
institucional.

Cooperativa de ahorro y crédito Llacta pura

Reflejo de Identidad Cultural y Principios
Cooperativistas

El nombre bicultural "Llacta Pura" (Comunidad
Integra) y el isotipo con reminiscencias a patrones
andinos son esenciales, reflejando fuertemente la
identidad comunitaria, la transparencia y el arraigo
cultural, principios clave del cooperativismo con
enfoque indigena.

Incorporacion/Consideraciones para su Branding
Corporativo

El branding debe potenciar la dualidad del nombre
para conectar con la comunidad y transmitir
integridad, utilizando el isotipo y la paleta de colores
para reforzar una imagen de organizacion,
transparencia y conexion cultural.

Cooperativa de ahorro y crédito Sumac Llacta

Reflejo de Identidad Cultural y Principios
Cooperativistas

El nombre "Sumac Llacta" en Kichwa es una
simbologia cultural muy valorada que evoca
excelencia comunitaria y orgullo identitario. El
isotipo, con sus iniciales estilizadas y el arco
protector, junto a una tipografia clara y legible, refleja
los principios de solidez, proteccion y aspiracion al
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desarrollo siendo elementos bien

asimilados.

cooperativo,

Incorporacion/Consideraciones para su Branding
Corporativo

El branding debe acentuar la aspiracion de excelencia
y el arraigo cultural implicitos en el nombre,
asegurando que el disefio del isotipo, con sus formas
que pueden ser interpretadas como protectoras y
modernas, y la legibilidad tipografica, continien
fortaleciendo una imagen de confianza y compromiso
con la comunidad.

Cooperativa de ahorro y crédito Minga

Reflejo de Identidad Cultural y Principios
Cooperativistas

"Minga", como simbologia cultural profundamente
arraigada en el trabajo comunitario y la reciprocidad,
es el componente mas valorado. El isotipo, con sus
formas orgéanicas que sugieren uniéon y corazoén, y la
tipografia amigable y legible, reflejan de manera
efectiva los principios cooperativistas de solidaridad y
apoyo mutuo.

Incorporacion/Consideraciones para su Branding
Corporativo

El branding debe capitalizar el poderoso significado
cultural de "Minga". Es crucial que el isotipo, con sus
formas evocadoras de unidad, y la tipografia accesible
se mantengan como elementos clave para reforzar la
percepcion positiva de una cooperativa cercana,
colaborativa y centrada en la gente.

Cooperativa de ahorro y crédito SAC

Reflejo de Identidad Cultural y Principios
Cooperativistas

El isotipo, con su simbologia cultural explicita de la
familia indigena protegida por manos, es el elemento
mas valorado y directamente asimilado con los valores
comunitarios. El descriptor "Indigena", junto a una
tipografia funcional y legible para el acronimo "SAC",
refuerza la identidad y los principios de apoyo y
bienestar familiar cooperativista.

Incorporacion/Consideraciones para su Branding
Corporativo

El branding debe priorizar el isotipo como
comunicador central de su enfoque en la familia y la
comunidad indigena. La legibilidad tipografica del
acronimo y el descriptor debe asegurar la claridad,
permitiendo que la simbologia cultural y los valores
de proteccion sean los factores dominantes que

mejoren su imagen.

Cooperativa de ahorro y crédito Chibuleo

Reflejo de Identidad Cultural y Principios
Cooperativistas

El nombre "Chibuleo", como simbologia de una
identidad comunitaria especifica y su pasado
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historico, es el componente mas esencial y valorado.
El isotipo moderno en forma de "C" dinamica y la
tipografia robusta y legible, junto al color rojo intenso,
reflejan la fortaleza y el orgullo de este pueblo,
principios que la cooperativa busca encarnar.

Incorporacion/Consideraciones para su Branding | El branding debe pivotar sobre la fuerza y el
Corporativo reconocimiento del nombre "Chibuleo". Es vital que
el disefio del isotipo, aunque moderno, sea percibido
como un simbolo distintivo de esta comunidad
especifica, y que la claridad tipografica y el impacto
del color fortalezcan una imagen de solidez y

pertenencia valorada por sus socios.

Cooperativa de ahorro y crédito Maria Inmaculada
Reflejo de Identidad Cultural y Principios El nombre "Maria Inmaculada", con su simbologia
Cooperativistas religiosa y tradicional, es valorado por un segmento
que aprecia estos valores. El isotipo, con sus formas
figurativas claras de la familia y el entorno natural, es
bien asimilado y refleja principios de bienestar y

proteccion comunitaria. La tipografia serif del nombre
principal aporta un aire clasico y legible.

Incorporaciéon/Consideraciones para su Branding | El branding debe ser consciente de la doble
Corporativo connotacion del nombre (religiosa y tradicional). Para
una mayor conexion con un publico indigena amplio,
se podria enfatizar la simbologia universal de cuidado
familiar del isotipo y asegurar que todas las tipografias
secundarias sean altamente legibles, factores clave
para una imagen positiva.

Pregunta 3.

.De qué manera la identidad visual y el branding corporativo de las cooperativas
indigenas de ahorro y crédito impactan en la confianza y fidelidad de sus integrantes y
clientes?

Cooperativa de ahorro y crédito Fernando Daquilema

Impacto en Confianza y Fidelidad El nombre "Fernando Daquilema", con su profunda
carga historica de liderazgo y reivindicacion indigena,
es el pilar fundamental que simultaneamente construye
una confianza robusta y una fidelidad excepcional. La
autenticidad cultural y el compromiso social percibido

generan seguridad en la institucion, mientras que la
conexion emocional con el legado del lider fomenta un
fuerte sentido de pertenencia y lealtad que va mas alla
de los servicios financieros. El disefio visual sélido y
coherente refuerza esta percepcion.
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Sintesis General La identidad visual de la CAC Fernando Daquilema,
centrada en su emblematico nombre, impacta de
manera sobresaliente y conjunta en la confianza y la
fidelidad de sus integrantes, al evocar autenticidad,
compromiso histérico y un profundo orgullo
identitario que se traduce en seguridad y lealtad
duradera.

Cooperativa de ahorro y crédito Mushuc Runa
Impacto en Confianza y Fidelidad El nombre "Mushuc Runa" (Gente Nueva) en Kichwa

y el isotipo con iconografia cultural explicita
(vestimenta tradicional, manos protectoras) generan
una fuerte conexion identitaria que fomenta tanto la
confianza como la fidelidad. Los integrantes se sienten
representados y comprendidos, lo que construye
seguridad en la institucioén y un lazo de lealtad basado
en el orgullo cultural y la promesa de un desarrollo
desde sus propias raices. La claridad del mensaje
visual refuerza la percepcion de una cooperativa
cercana y comprometida

Sintesis General La identidad visual de Mushuc Runa impacta
positivamente en la confianza y fidelidad al ser un
reflejo directo de la identidad y aspiraciones de sus
integrantes. La autenticidad cultural y el mensaje de
renovacion compartida construyen una base solida de
seguridad y un fuerte sentido de pertenencia.

Cooperativa de ahorro y crédito Kullki Wasi

Impacto en Confianza y Fidelidad El nombre "Kullki Wasi" (Casa del Dinero), por su
claridad y relevancia cultural, establece una base de
confianza inmediata al comunicar transparencia y un
proposito protector de los recursos. Esta percepcion de
seguridad y el uso del Kichwa fomentan un sentido de
cercania y pertenencia que contribuye a la fidelidad de
los socios, quienes ven en la cooperativa una entidad
que comprende sus necesidades y habla su idioma. El
disefio moderno y funcional complementa esta

confianza.

Sintesis General La identidad visual de Kullki Wasi, con su nombre
culturalmente significativo y de facil comprension,
impacta favorablemente en la confianza al proyectar
seguridad y transparencia, y en la fidelidad al generar
un sentido de adecuacidon y pertenencia para sus
integrantes.
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Cooperativa de ahorro y crédito Crecer

Impacto en Confianza y Fidelidad

El nombre "Crecer", universalmente positivo, junto
con "Wiflari" para el publico kichwahablante,
establece una base de confianza al prometer desarrollo
y progreso, v un lazo de fidelidad a través de la
conexion cultural y la aspiracion compartida. El
dinamismo del isotipo y la modernidad del disefio
general pueden generar seguridad en la capacidad de la
cooperativa para impulsar este crecimiento,
fomentando la permanencia de los socios que buscan
un aliado en su desarrollo.

Sintesis General

La identidad visual de Crecer (Crecer-Wiiari) impacta
en la confianza y fidelidad al proyectar una imagen de
dinamismo y compromiso con el desarrollo personal y
comunitario. La dualidad del nombre
("Crecer"/"Wiiari") permite conectar con diversos
segmentos, construyendo una lealtad basada en la
promesa de progreso compartido.

Cooperativa de ahorro y crédito Llacta pura

Impacto en Confianza y Fidelidad

El nombre "Llacta Pura" (Comunidad
Integra/Esencial) genera confianza al evocar
transparencia, autenticidad y un fuerte arraigo
comunitario, valores fundamentales para la seguridad
percibida. El isotipo, con sus reminiscencias a patrones
andinos, refuerza la identidad cultural, fomentando un
sentido de pertenencia y una fidelidad basada en el
compromiso con los valores y la comunidad que la
marca representa.

Sintesis General

La identidad visual de Llacta Pura impacta
positivamente en la confianza y fidelidad al comunicar
un fuerte sentido de comunidad, integridad y
pertenencia cultural. Estos elementos son clave para
que los integrantes se sientan seguros y leales a una
institucion que refleja sus valores.

Cooperativa de ahorro y crédito Sumac Llacta

Impacto en Confianza y Fidelidad

El nombre "Sumac Llacta" (Pueblo/Comunidad
Hermosa o Excelente) en Kichwa inspira confianza al
proyectar un ideal de calidad y bienestar, y fomenta la
fidelidad a través del orgullo cultural y la aspiracion a
la excelencia comunitaria. El isotipo, con su disefio que
sugiere proteccion 'y modernidad, refuerza la
percepcion de una institucion sélida y comprometida
con sus socios, lo que contribuye a la seguridad y a la
lealtad a largo plazo.
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Sintesis General

La identidad visual de Sumac Llacta impacta
favorablemente en la confianza y fidelidad al evocar un
estdndar de excelencia y un profundo arraigo cultural.
Estos elementos generan seguridad en la calidad de la
institucion y un fuerte sentido de pertenencia y lealtad
basado en aspiraciones compartidas.

Cooperativa de ahorro y crédito Minga

Impacto en Confianza y Fidelidad

El nombre "Minga", con su profundo significado
cultural de trabajo comunitario y reciprocidad, es un
pilar fundamental para generar confianza y una
fidelidad basada en valores compartidos. El isotipo,
que simboliza unién y apoyo mutuo, refuerza la
percepcion de una cooperativa cercana y solidaria. Esta
autenticidad cultural y el enfoque en el bienestar
colectivo construyen lazos fuertes de seguridad y
lealtad con sus integrantes.

Sintesis General

La identidad visual de COAC MINGA Ltda. impacta
de manera sobresaliente en la confianza y fidelidad al
encarnar auténticamente el espiritu de colaboracion y
solidaridad de la "minga". Esto crea una conexion
emocional profunda y un fuerte sentido de propodsito
comun, que se traduce en seguridad y lealtad.

Cooperativa de ahorro y crédito SAC

Impacto en Confianza y Fidelidad

El isotipo, con su representacion explicita de la familia
indigena protegida, y el descriptor "Indigena", son
claves para generar confianza al reflejar directamente
el enfoque y los valores de la comunidad. Esta clara
identificacion cultural y el mensaje de amparo familiar
fomentan un fuerte sentido de pertenencia y seguridad,
lo que se traduce en una fidelidad basada en la
percepcion de que la cooperativa comprende y prioriza
las necesidades de sus integrantes.

Sintesis General

La identidad visual de CAC SAC Ltda. impacta
positivamente en la confianza y fidelidad al visibilizar
y valorar directamente a la familia indigena y su
bienestar. Esta representacion cultural especifica y el
mensaje de proteccion generan una conexion soélida,
seguridad y lealtad en sus miembros.

Cooperativa de ahorro y crédito Chibuleo

Impacto en Confianza y Fidelidad

El nombre "Chibuleo", como estandarte de una
identidad comunitaria especifica y reconocida, genera
una confianza inmediata y una profunda fidelidad
basadas en el orgullo y la pertenencia a este pueblo. La
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solidez y el dinamismo que proyecta el disefio visual
(isotipo moderno, color rojo, tipografia fuerte)
refuerzan la percepcion de una institucion fuerte que
respalda a su comunidad, lo que consolida la seguridad
y la lealtad.

Sintesis General

La identidad visual de CAC Chibuleo impacta de
manera contundente en la confianza y fidelidad al
centrarse en el poder del nombre de la comunidad
como simbolo de autenticidad, fortaleza y pertenencia.
Esto crea un lazo de lealtad muy fuerte, fundamentado
en el orgullo identitario.

Cooperativa de ahorro y crédito Maria Inmaculada

Impacto en Confianza y Fidelidad

El nombre "Maria Inmaculada", con su fuerte
connotacion religiosa y tradicional, puede generar una
profunda confianza y fidelidad en segmentos de la
poblacion que comparten estos valores de fe y
proteccion maternal. El isotipo, que representa el
cuidado familiar y el bienestar en un entorno armonico,
refuerza la percepcion de una institucion que vela por
sus socios, inspirando seguridad y un lazo de lealtad
basado en estos principios de cuidado y tradicion

Sintesis General

La identidad visual de COACMI impacta en la
confianza y fidelidad principalmente a través de su
nombre con carga religiosa-tradicional y su simbologia
de bienestar familiar. Para los socios que se identifican
con estos valores, la marca proyecta seguridad,
proteccion y un compromiso ético que fomenta la
lealtad.
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CAPITULO V.
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

Finalmente, se puede concluir que, tras el andlisis semidtico efectuado por medio de
fichas semioticas, los elementos visuales presentes en las cooperativas de ahorro y crédito en
estudio poseen una fuerte vinculacién con los valores culturales y tradicionales. Las marcas
analizadas poseen simbologias especificas que remiten al arraigo territorial, la confianza y la
solidez financiera, lo cual es adecuado para las necesidades de comunicacion corporativa de
cada una de las instituciones.

También se ha comprobado, dentro de la investigacion, que mostro como las encuestas
aplicadas a distintos segmentos de usuarios concluyeron que los elementos mas valorados en
los logotipos de las organizaciones estan las formas geométricas tradicionales, las tipografias
legibles y las simbologias culturales asimiladas con el pasado historico y los valores de la
comunidad. La calidad positiva de estos factores influyd en la forma de mejorar su identidad
visual y la imagen general de las cooperativas en el entorno social y econdmico.

Sin embargo, también fue posible determinar que las cooperativas estudiadas priorizan
la conexidon emocional con sus usuarios, a través de elementos visuales que hagan referencia a
los valores fundamentales; de esta manera, en las piezas visuales producidas por las cooperativas
estudiadas, pueden apreciarse el valor de la confianza, de la solidaridad y el desarrollo de la
comunidad. Evidenciar esta creencia recurrente, junto a la utilizacion de herramientas visuales
coherentes, contribuye a reforzar la imagen de las cooperativas como instituciones financieras
confiables, arraigadas en la cultura regional en las que operan y comprometidas con el desarrollo
social.
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5.2 Recomendaciones

Se recomienda ahondar en un analisis los elementos culturales de las comunidades para
asi poder integrar de mejor manera en la identidad visual de las cooperativas. Al incorporar los
patrones, colores y formas mas representativos se promovera una conexion mas profunda con
los clientes y usuarios.

Se recomienda crear diferentes campanas visuales las cuales ayuden a resaltar los valores
importantes como la confianza solidaridad y sobre todo el compromiso dado que las
cooperativas tienen como objetivo siempre eso, este tipo de campafias pueden presentar
imagenes que cuenten historias reales de un impacto ameno hacia la comunidad para asi
demostrar como la cooperativa ayuda al desarrollo conjunto

Se recomienda a las diferentes cooperativas dar un salto a la tecnologia y crear
plataformas digitales orientada a los usuarios para poder explorar de manera visual y conceptual
los valores de estas, dichas plataformas podrian presentar analisis semidticos de su identidad
visual, galerias de imagenes que muestren su vinculo con la cultura local y materiales educativos
como videos y entrevistas. Esto no solo ayudard a difundir la cultura, sino que ademds destacara
a la cooperativa como un ejemplo en la conservacion y promocion de su identidad.
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ANEXOS

Ficha de observacion para el analisis de la identidad visual de las CAC indigenas en
Riobamba.

FICHA DE OBSERVACION
Datos Generales ;
Nombre de la cooperativa: TR0 Oogulema
Fecha: )/ € i
Lugar: (O

Observador (Disefiador): e eq  os\e\o
Evento / situacion observada: X €00 O« Slwoweds Resrer

1. Evaluadi6n de Identidad Visual Aplicada

Elemento Visual Observado | Presencia | Nivel de Aplicaci6n Observaciones de
Disefio
Logotipo institucional @ si O | el Correcta O Incorrecta O {Zien U (COO
No Inconsistente e o s aend
Paleta cromdtica | T si O | & Coherente m}
institucional No Desajustada [ Irrel
Tipografia corporativa @ si O | e Acorde O Inapropiada O
No Desactualizada
Usos del logo (papeleria, | & si [ | A Homogéneos 1 Variados b G o
sefialética, uniformes, etc.) | No O] Errdticos &us@do&\&@&
El tos graficos culturales | &t si O pZi Integrados O
(simbolos, patrones, iconos) | No Decorativos [J Fuera de
contexto
2. Coherencia de Marca y Comunicacién Visual
Criterio Evaluadé6n Observaciones
¢éla identidad visual repr ta los val y cultura | 4 Si (] Parcialmente
indigena de la comunidad? ONo
¢Existe una estrategia visual clara (consistencia | f3Si[J Parcialmente
grafica entre plataformas)? CONo
¢El entorno fisico refleja la personalidad de marca | £qsi (] Parcialmente
(colores, estilo, atmdsfera)? O No
¢El branding estd alineado con el comportamiento y | %3 Si (1 Parcialmente
vestimenta del personal? ONo
¢Se identifican elementos que refuercen la confianza, | K1Si[J Parcialmente
pertenencia o identidad local? O No
3. Aspectos Técnicos y Funcionales del Disefio
Aspecto Técnico Cumplimiento Observaciones
Legibilidad del logotipo en diversos soportes | K Alta [1 Media (] Baja
(papeleria, sefialética, digital)
Adaptabilidad de la marca a diferentes escalas y K[ Buena O Limitada O
formatos Deficiente
Adecuacién de los materiales impresos (calidad, | ¥ Alta [J Media [] Baja
acabado, coherencia grafica)
Integracién visual en redes sociales o medios | #.si (1 No (1 Parcial
digitales visibles (si aplica)
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Datos Generales

FICHA DE OBSERVACION

Nombre de la cooperativa: %.)W&,C \.QC\Q
Fecha: Q0. oo ~O\we0
Lugar: 4

Observador (Disefiador): _ 2000 £ (O\Ol©
QL

Evento / situacién observada:

1. ci6n de Identidad Visual Aplicada
Elemento Visual Observado | Presencia | Nivel de Aplicacién Observaciones de
Disefio
Logotipo institucional Kl si O | & Correcta O Incorrecta O
No Inconsistente
Paleta cromdtica | @ Si O R Coherente 3
institucional No Desajustada (1 Irrelevants
Tipografia corporativa @ si O | Acorde O Inapropiada 00
No Desactualizada
Usos del logo (papeleria, | 0 Si | | 00 HomogéneosKlVariados [\ x> <2 Q0P
sefialética, uniformes, etc.) | No O Errédticos (LSRN \beny
Elementos graficos culturales | 0 si K | O Integrados ] pb‘;_,%(“.\b‘\
(simbolos, patrones, iconos) | No Decorativos K1 Fuera de |q
N\A\e)
c e‘%\ec.ﬂda

2. Coherencia de Marca y Comunicacién Visual

Criterio Evaluadién Observaciones
éla identidad visual rep los valores y cultura | &15i [ Parcialmente
indigena de la comunidad? CNo
¢Existe una estrategia visual clara (consistencia | [ 5if Parcialmente (O 8
gréfica entre plataformas)? ONo V“‘Q@"@&\Q Y
¢El entorno fisico refleja la personalidad de marca | £4si [ Parcialmente
(colores, estilo, atmdsfera)? O No
¢El branding est3 alineado con el comportamiento y | EISi ] Parcialmente
vestimenta del personal? O No
¢Se identifican elementos que refuercen la confianza, | KSi (] Parcialmente
pertenencia o identidad local? ONo

3. Aspectos Técnicos y Funcionales del Disefio
Aspecto Técnico Cumplimiento Observaciones
Legibilidad del logotipo en diversos soportes | [J Alta.-&d Media (1 Baja [Su\> eq
(papeleria, sefialética, digital) S ocipol
Adaptabilidad de la marca a diferentes escalas y | £ Buena [ Limitada OJ
formatos Deficiente
Adecuacién de los materiales impresos (calidad, | [J Alta& Media [ Baja [xo\do O
acabado, coherencia gréfica) c&\k\a\ﬁq

dioital icihl

(si aplica)

Integracién visual en redes sociales o medios | [ Si 68 No 1 Parcial

e
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Datos Generales

FICHA DE OBSERVACION

@ QAQL

Nombre de la cooperativa: _ T{ S\
Fecha: 0%/ 04 /7075

Lugar: 3 D)
Observador (Disefiador): %@w. o CGoslas

Evento / situacién observada: _ (i o o Alepl

1. Evaluacién de Identidad Visual Aplicada

Elemento Visual Observado | Presendia Nivel de Aplicaci6n Observaciones de
Disefio
Logotipo institucional K] si O | O correcta O Incorrecta O
No Inconsistente
Paleta cromdtica |2 sj O[O Coherente (m}
institucional No Desajustada (1 Irrel
Tipografia corporativa K si O OAcorde O Inapropiada CI
No Desactualizada
Usos del logo (papeleria, |5 s; O 00 Homogéneos [J Variados
sefialética, uniformes, etc.) | No O Erréticos
El grificos culturales | - s; O | O Integrados O
(simbolos, patrones, i ) | No Decorativos [J Fuera de J
2. Coherencia de Marca y Comunicacién Visual
Criterio Evaluacién Observaciones

indigena de la comunidad?

¢lLa identidad visual representa los valores y cultura | Kisig Parcialmente

ONo

grafica entre plataformas)?

(colores, estilo, atmésfera)?

¢Existe una estrategia visual clara (consistencia | & sj [ Parcialmente

OO No

Bt RN,
¢El entorno fisico refleja la personalidad de marca HSi0 Parcialmente

ONo

vestimenta del personal?

¢El branding estd alineado con el comportamiento y | &}si[] Parcialmente

ONo

3. Aspectos Técnicos y Funcionales del Disefio

e e ]
¢éSeidentifican elementos que refuercen la confianza, | @si] Parcialmente
pertenencia o identidad local? ONo

1.

Aspecto Técnico

Cumplimiento

(papeleria, sefialética, digital)

Legibilidad del logotipo en diversos soportes &AlizDMediaDBaja

formatos

—_

]

[Obsevaciones |

Adaptabilidad de la marca a diferentes escalas y | & Buena [J Limitada O

Deficiente

acabado, coherencia gréfica) .

Adecuacién de los materiales impresos (calidad, Q’Aha [ Media [J Baja

Integracion visual en redes sociales o medios | KT si (] No O Parcial
digitales visibles (si aplica) \J
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FICHA DE OBSERVACION
Datos Generales
Nombre de la cooperativa: YL s\ GieQy
Fecha: 0 6/ Q@S 207d_
Lugar:

Observador (Disefiador): _ \oopon O\ l>
Evento / situacién observada: _Y\Q\¢ie .

1. Evaluadién de Identidad Visual Aplicada

Elemento Visual Observado | Presencia | Nivel de Aplicacién Observaciones de
Disefio

Logotipo institucional & si O | Kl Correcta O Incorrecta 1

No Inconsistente
Paleta cromdtica | & si I [ Coherente a
institucional No Desajustada (1 Ir
Tipografia corporativa & si O | RAcorde [ Inapropiada (I

No Desactualizada
Usos del logo (papeleria, | & Si (I | & Homogéneos [ Variados
sefialética, uniformes, etc.) | No [ Erraticos
Elementos graficos culturales | & si [ | & Integrados O
(simbolos, patrones, iconos) | No Decorativos [ Fuera de

contexto

2. Coherencia de Marca y Comunicacién Visual

Criterio Evaluacién Observaciones
éla identidad visual rep los valores y cultura | Kisi[] Parcialmente
indigena de la comunidad? CNo

¢Existe una estrategia visual clara (consistencia | [3.Si[] Parcialmente
grafica entre plataformas)? CINo

¢El entorno fisico refleja la personalidad de marca | K1 Si [ Parcialmente
(colores, estilo, atmosfera)? O No

¢El branding esta alineado con el comportamiento y |-K1 Si (] Parcialmente
vestimenta del personal? O No
¢éSeidentifican elementos que refuercen la confianza, | I Si [ Parcialmente
pertenencia o identidad local? O No

3. Aspectos Técnicos y Funcionales del Disefio
Aspecto Técnico Cumplimiento Observaciones
Legibilidad del logotipo en diversos soportes | & Alta [1 Media (1 Baja
(papeleria, sefialética, digital)
Adaptabilidad de la marca a diferentes escalasy | i Buena [J Limitada O

formatos Deficiente
Adecuacion de los materiales impresos (calidad, K] Alta [0 Media [ Baja
acabado, coherencia gréfica)

Integracion visual en redes sociales o medios | i1 si (1 No [ Parcial
digitales visibles (si aplica)
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FICHA DE OBSERVACION

Datos Generales % .
Nombre de la cooperativa: Ciecer —UeQun
Lugar: CC ¢y cas L=

Observador (Disefiador):
Evento / situacién observada: CX2.CiCOY R \0L1SG\

1. Evaluacién de Identidad Visual Aplicada

Elemento Visual Observado | Presenda | Nivel de Aplicacién Observaciones de
Disefio

Logotipo institucional 6 Si O | O Correcta (I Incorrecta (1

No Inconsistente
Paleta cromdtica [ si 0|0 Coherente O
institucional No Desajustada 1 Irrelevante
Tipografia corporativa & Si O | OAcorde O inapropiada O

No Desactualizada
Usos del logo (papeleria, J& si O | OHomogéneos (1 Variados
sefialética, uniformes, etc.) | No [ Erraticos
El tos grdficos culturales | (3 si O | O Integrados m}
(simbolos, patrones, iconos) | No Decorativos [J Fuera de

contexto

2. Coherencia de Marca y Comunicacién Visual

Criterio Evaluadién Observaciones
¢La identidad visual rep los val y cultura | KISi (] Parcialmente

indigena de la comunidad? ONo

¢Existe una estrategia visual clara (consistencia [ Si O Parcialmente

grafica entre plataformas)? I No

¢El entorno fisico refleja la personalidad de marca | K] si (1 Parcialmente

(colores, estilo, atmésfera)? O No

¢El branding esta alineado con el comportamiento y | i [] Parcialmente |Q0\Weos SO
vestimenta del personal? CINo qlle

éSe identifican elementos que refuercen la confianza, | K Si (] Parcialmente

pertenencia o identidad local? ONo

3. Aspectos Técnicos y Funcionales del Disefio
Aspecto Técnico Cumplimiento Observaciones
Legibilidad del logotipo en diversos soportes ,{Q Alta (1 Media (] Baja
(papeleria, sefialética, digital)
Adaptabilidad de la marca a diferentes escalas y | K1 Buena [J Limitada OJ

formatos Deficiente
Adecuacién de los iales imp (calidad, Q Alta O Media [J Baja
acabado, coherencia gréfica)

Integracion visual en redes sociales o medios | & si (] No CJ Parcial
digitales visibles (si aplica)
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Datos Generales

Lugar:

FICHA DE OBSERVACION

Observador (Disefiador): _ \00, Pn CadelD

Evento / situacién observada:

A\

1. Evaluacién de Identidad Visual Aplicada

Elemento Visual Observado | Presenda | Nivel de Aplicacion Observaciones de |
Disefio

Logotipo institucional K si O | O correcta O Incorrecta OJ

No Inconsistente
Paleta cromdtica (@ si O|0O Coherente a
institucional No Desajustada (1 Irrel
Tipografia corporativa &L si O | OAcorde O Inapropiada O

No Desactualizada
Usos del logo (papeleria, | | si O | O Homogéneos Ol Variados
sefialética, uniformes, etc.) | No [ Erréticos
El >s graficos culty BsiOoo Integrados m}
(simbolos, patrones, iconos) | No Decorativos [ Fuera de

contexto
2. Coherencia de Marca y Comunicadién Visual

Criterio Evaluadén Observaciones

éLa identidad visual repr

indigena de la comunidad?

los valores y cultura | &'si ] Parcialmente

O No

cExiste una estrategia visual clara (consistencia B si 0 Parcialmente

gréfica entre plataformas)?

O No

¢El entorno fisico refleja la personalidad de marca K1Si O Parcialmente

(colores, estilo, atmésfera)?

ONo

¢El branding esta alineado con el comportamiento Y | B4 Si O Parcialmente

vestimenta del personal?

O No

{Se identifican elementos que refuercen la confianza, I Si 0 Parcialmente

pertenencia o identidad local? O No
3. Aspectos Técnicos y Funcionales del Disefio
Aspecto Técnico Cumplimiento Observaciones

Legibilidad del logotipo en diversos soportes | ] Alta OO Media (] Baja

(papeleria, sefialética, digital)

Adaptabilidad de la marca a diferentes escalas Y (& Buena [J Limitada OJ

formatos

Deficiente

Adecuacién de los materiales impresos (calidad, EKJ Alta [1 Media [J Baja

acabado, coherencia gréfica)

Integracién visual en redes sociales o medios | si (I No 1 Parcial

digitales visibles (si aplica)

116



FICHA DE OBSERVACION

Datos Generales i
Nombre de la cooperativa:__YU-0GQ.
Fecha: 11/ 09 /72024 &
Lugar:

Observador (Diseflador):_ S\0Q 20 CasNO\O

Evento / situacién observada: _CooQQAAR

1. Evaluacién de Identidad Visual Aplicada

Elemento Visual Observado | Presendia | Nivel de Aplicacin Observaciones de
Disefio
Logotipo institucional KL si O | O Correcta O Incorrecta O
No Inconsistente
Paleta cromdtica [ @_si O | 0O Coherente ]
institucional No Desajustada [ Irrelevante
Tipografia corporativa & si O | OAcorde O Inapropiada O
No Desactualizada
Usos del logo (papeleria, | @ si O | O Homogéneos (1 Variados
sefialética, uniformes, etc) | No [ Erréticos
El graficos culturales | K1 si O (O Integrados (m]
(simbolos, patrones, iconos) | No Decorativos [1 Fuera de
contexto
2. Coh ia de Marca y Comunicacion Visual
Criterio Evaluadién Observaciones
¢éla identidad visual rep ta los valores y cultura | K1Si [ Parcialmente
indigena de la comunidad? CONo
¢Existe una estrategia visual clara (consistencia | R.Si[] Parcialmente
gréfica entre plataformas)? CONo
¢El entorno fisico refleja la personalidad de marca | K]Si (] Parcialmente
(colores, estilo, atmésfera)? CINo
¢El branding estd alineado con el comportamiento y | &S [ Parcialmente
vestimenta del personal? CINo
¢Se identifican elementos que refuercen la confianza, | K1Si [J Parcialmente
pertenencia o identidad local? OONo
3. Aspectos Técnicos y Funcionales del Disefio
Aspecto Técnico Cumplimiento Observaciones
Legibilidad del logotipo en’ diversos soportes | it Alta (1 Media [ Baja
(papeleria, sefialética, digital)
Adaptabilidad de la marca a diferentes escalas y | & Buena [ Limitada O
formatos Deficiente
Adecuacion de los materiales impresos (calidad, | i Alta [J Media (] Baja
acabado, coherencia gréfica)
Integracion visual en redes sociales o medios | K Si [1 No (1 Parcial
digitales visibles (si aplica)
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Datos Generales

FICHA DE OBSERVACION

Nombre de la cooperativa: ?’1\(‘(“ (&8

Fecha: A 4 /O /2070 =
g =

Lugar:
Observador (Diseflador): > 3v0co2n  (O\Aloy
Evento / situacién observada:
1. Evaluadén de Identidad Visual Aplicada
Elemento Visual Observado | Presencia | Nivel de Aplicacién Observaciones de
Disefio

Logotipo institucional @ si O[O correcta O Incorrecta O

No Inconsistente
Paleta cromdtica | & si O |0 Coherente (m]
institucional No Desajustada [ Irrelevants
Tipografia corporativa £ si O OAcorde O Inapropiada O

No Desactualizada
Usos del logo (papeleria, | (- Si O | OJ Homogéneos (1 Variados
sefialética, uniformes, etc) | No [ Erraticos
El tos graficos culturales (& si O (O Integrados m}
(simbolos, patrones, iconos) | No Decorativos [ Fuera de

contexto

2. Coh cia de Marca y Comunicacién Visual
Criterio Evaluadién Observaciones

¢éLa identidad visual rep

indigena de la comunidad?

los valores y cultura |Kisi (] Parcialmente

O No

gréfica entre plataformas)?

¢Existe una estrategia visual clara (consistencia | B2 Si[] Parcialmente

[ No

(colores, estilo, atmésfera)?

¢El entorno fisico refleja la personalidad de marca | £2si ] Parcialmente

O No

vestimenta del personal?

¢El branding esta alineado con el comportamiento y _Qsilj Parcialmente

[ No

¢Se identifican elementos que refuercen la confianza, | B4 Si [J Parcialmente

pertenencia o identidad local? O No
3. Aspectos Técnicos y Funcionales del Disefio
Aspecto Técnico Cumplimiento Observaciones

(papeleria, sefialética, digital)

Legibilidad del logotipo en diversos soportes | {Alta [] Media I Baja

formatos

Adaptabilidad de la marca a diferentes escalas y |-£T Buena [J Limitada O

Deficiente

acabado, coherencia gréfica)

Adecuacion de los materiales impresos (calidad, | ' Alta [] Media ] Baja

Integracién visual en redes sociales o medios | BSi (1 No (1 Parcial

digitales visibles (si aplica)

118



FICHA DE OBSERVACION

Datos Generales " .
Nombre de la cooperativa: _ L o\\\3 O3S
Fecha: 4/ 094/ 70249

lugar: (JACOQS

Observador (Diseflador): _ 200 €0 GRAAD

Evento / situacién observada:
1. Evaluadién de Identidad Visual Aplicada
Elemento Visual Observado | Presendia | Nivel de Aplicacién Observaciones de
Disefio
Logotipo institucional R si O | K-correcta O Incorrecta O
No Inconsistente
Paleta cromdtica | @ si O | & Coherente [m}
institucional No Desajustada O Irrell
Tipografia corporativa @ si O | ™ Acorde O Inapropiada O
No Desactualizada
Usos del logo (papeleria, | 64 Si [ |4 Homogéneos [1 Variados
sefialética, uniformes, etc.) | No [ Erraticos
El graficos culturales | ®_si [0 | KL Integrados (m]
(simbolos, patrones, iconos) | No Decorativos [J Fuera de
contexto

2. Coherencia de Marca y Comunicacién Visual
Criterio Evaluadién Observaciones
¢éla identidad visual representa los valores y cultura | i Si (] Parcialmente
indigena de la comunidad? CNo
éExiste una estrategia visual clara (consistencia | [ Si[J Parcialmente
gréfica entre plataformas)? [ No
¢El entorno fisico refleja la personalidad de marca | 2 si (1 Parcialmente
(colores, estilo, atmosfera)? O No
(El branding estd alineado con el comportamiento y | K1 Si (] Parcialmente
vestimenta del personal? O No
¢Se identifican elementos que refuercen la confianza, | & i [J Parcialmente
pertenencia o identidad local? ONo

3. Aspectos Técnicos y Funcionales del Disefio

Aspecto Técnico Cumplimiento Observaciones
Legibilidad del logotipo en diversos soportes | Ki Alta (1 Media C1 Baja

(papeleria, sefialética, digital)

Adaptabilidad de la marca a diferentes escalas y ¢ Buena O Limitada O

formatos Deficiente

Adecuaci6n de los materiales impresos (calidad, | Alta (] Media ] Baja

acabado, coherencia griéfica)

Integracion visual en redes sociales o medios | &isi 1 No [ Parcial

digitales visibles (si aplica)
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Encuestas realizadas a miembros de las cooperativas

/

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Encuesta socios activos y miembros de la cooperativa

seccién de Datos Personales

« Género:

. Pertenece a la cooperativa: Si () No [ )
Percepcion de la Identidad Visual

1. 3Como describirias la identidad visual de la cooperativa de ahorroy
crédito?

» Muy descriptiva
+ Descriptiva

« Neutral

e Poco descriptiva

« Nada descriptiva

2. 3Cudiles son, en tu opinion, los elementos visuales mds representativos
de la identidad de la cooperativa?

a) Logotipo y colores corporativos
_b) Oficinas y ubicacién geogrdfica
¢) Productos y servicios ofrecidos

3. Enuna escala del 1 al 5, 2qué tan importante consideras la identidad
visual en la percepcién de la cooperativa por parte de la comunidad
indigena y ofros miembros?

(1 siendo "No importante en absoluto"y 5 siendo "Muy importante")
1) 2064) 3( ) 4( ) S()
Valores y Cultura

4. 3Cémo crees que la identidad visual refleja los valores y la cultura de la
cooperativa?

a) A través de su logotipo y lema

_b) Mediante el disefio de sus oficinas y sucursales
¢c) A fravés de las campafias publicitarias y el material promocional
d) A través de la interaccién con los clientes y miembros
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5. gCrees que la identidad visual de la cooperativa refleja las tradiciones
culturales de la comunidad indigena?

©si

No

No estoy seguro

Relacién con el Branding Corporativo

6. 3En qué medida crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativa?

@ Gran impacto

Algo de impacto
Impacto neutral
Poco impacto

Sin impacto

7. Como crees que la identidad visual influye en la percepcién de la
cooperativa como una entidad financiera indigena?

a) A través de simbolos y colores tradicionales en el logotipo
b)/Mediante el uso de palabras indigenas en la comunicacion visual
c) A fravés de la vestimenta y apariencia del personal en eventos
d) Por la representacion de valores en sus campaias visuales

Agradecimiento

Se agradece sinceramente la participacion en la encuesta
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Encuesta socios activos y miembros de la cooperativa

Seccién de Datos Personales

« Género:

o Pertenece ala cooperativa: Si( ) No M )
Percepcion de la Identidad Visual

1. 3Cémo describirias la identidad visual de la cooperativa de ahorro y
crédito?2

* Muy descriptiva

o Descriptiva /
» Neutral

e Poco descriptiva
« Nada descriptiva

2. 3Cudles son, en tu opinién, los elementos visuales mas representativos
de la identidad de la cooperativa?

a) Logotipo y colores corporativos
b) Oficinas y ubicacién geogrdfica
c) Productos y servicios ofrecidos

3. Enuna escala del 1 al 5, 3qué tan importante consideras la identidad
visual en la percepcion de la cooperativa por parte de la comunidad
indigena y otros miembros?

(1 siendo "No importante en absoluto"y 5 siendo "Muy importante”)

() 2() 3( ) 40) 5( )

Valores y Cultura

4, 3Cémo crees que la identidad visual refleja los valores y la cultura de la
cooperativa2

a) A través de su logotipo y lema /

b) Mediante el disefio de sus oficinas y sucursales

c) A través de las campanas publicitarias y el material promocional
d) A través de la interaccién con los clientes y miembros
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S. 3Crees que la identidad visual de la cooperativa refleja las tradiciones
Culturales de la comunidad indigena?

si/
No

No estoy seguro

Relacién con el Branding Corporativo

6. 3En qué medida crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativa?

Gran impacto

Algo de impacto v
Impacto neutral
Poco impacto

Sin impacto

7. 3Cémo crees que la identidad visual influye en la percepcién de la
cooperativa como una entidad financiera indigena?

a) A través de simbolos y colores tradicionales en el logotipo

b) Mediante el uso de palabras indigenas en la comunicacion visual
c) A fravés de la vestimenta y apariencia del personal en eventos
d) Por la representacion de valores en sus campanas visuales

Agradecimiento

Se agradece sinceramente la participacién en la encuesta
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Encuesta socios activos y miembros de la cooperativa

Seccién de Datos Personales

o Género:

+ Pertenece ala cooperativa: Si( ) No [X)
Percepcion de la Identidad Visual

1. 4Cémo describirias la identidad visual de la cooperativa de ahomro y
crédito?

*  Muy descriptiva Y
» Descriptiva

e Neutral

» Poco descriptiva

+ Nada descriptiva

2. 3Cudles son, en tu opinién, los elementos visuales mds representativos
de la identidad de la cooperativa2

a) Logotipo y colores corporativos
b) Oficinas y ubicacién geogrdfica Y.
¢) Productos y servicios ofrecidos

3. Enuna escala del 1 al 5, 3qué tan importante consideras la identidad
visual en la percepcién de la cooperativa por parte de la comunidad
indigena y otros miembros?

(1 siendo "No importante en absoluto” y 5 siendo "Muy importante”)
10) 2() 3( ) 4() 5(X)
Valores y Cultura

4. 3Coémo crees que la identidad visual refleja los valores y la cultura de la
cooperativa?

a) A través de su logotipo y lema

b) Mediante el disefio de sus oficinas y sucursales X

c) A través de las campafas publicitarias y el material promocional
d) A través de la interaccién con los clientes y miembros
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5. Crees que la identidad visual de la cooperativa refleja las tradiciones
culturales de la comunidad indigena?

o Si
« No

* No estoy seguro

Relacion con el Branding Corporativo

6. 3En qué medida crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativa?

* Granimpacto

» Algo de impacto

* Impacto neutral
. Poco impacto

+ Sinimpacto

7. 3Cdmo crees que la identidad visual influye en la percepcion de la
cooperativa como una entidad financiera indigena?

a) A través de simbolos y colores tradicionales en el logotipo

__b) Mediante el uso de palabras indigenas en la comunicacién visual
c) A través de la vestimenta y apariencia del personal en eventos
d) Por la representacion de valores en sus campanas visuales

Agradecimiento

Se agradece sinceramente la participacién en la encuesta
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Encuesta socios activos y miembros de la cooperativa

Seccion de Datos Personales

o Género:

» Pertenece ala cooperativa: Si( ) No (£)
Percepcién de la Identidad Visual

1. ¢Cémo describirias la identidad visual de la cooperativa de ahorro y
crédito?

s Muy descriptiva
(+) Descriptiva

* Neutral

» Poco descriptiva

+ Nada descriptiva

2. 3Cudles son, en tu opinién, los elementos visuales mds representativos
de la identidad de la cooperativa?

Logoﬁpo y colores corporativos
b) Oficinas y ubicacién geogrdfica
c) Productos y servicios ofrecidos

3. Enuna escala del 1 al 5, ;qué tan importante consideras la identidad
visual en la percepcioén de la cooperativa por parte de la comunidad
indigena y otros miembros?

(1 siendo "No importante en absoluto" y 5 siendo "Muy importante”)
1) 2( ) 3064) 4( ) 5( )
Valores y Cultura

4. $Cbmo crees que la identidad visual refleja los valores y la cultura de Ia
cooperativa?g

@)A través de su logotipo y lema
b) Mediante el disefio de sus oficinas y sucursales
c) A través de las campaias publicitarias y el material promocional
d) A través de la interaccién con los clientes y miembros
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5. 3Crees que la identidad visual de la cooperativa refleja las tradiciones
culturales de la comunidad indigena?

o §i
® No
* No estoy seguro

Relacién con el Branding Corporativo

6. 3En qué medida crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativa?

* Granimpacto
(® Algo de impacto
¢ Impacto neutral
» Pocoimpacto

* Sinimpacto

7. 3Cdmo crees que la identidad visual influye en la percepcion de la
cooperativa como una entidad financiera indigena?

través de simbolos y colores fradicionales en el logotipo
b) Mediante el uso de palabras indigenas en la comunicacién visual
C) A través de la vestimenta Y apariencia del personal en eventos
d) Por la representacion de valores en sus campanas visuales

Agradecimiento

Se agradece sinceramente la participacién en la encuesta
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Encuesta socios activos y miembros de la cooperativa

Seccién de Datos Personales

e Género:

» Pertenece ala cooperativa: Si (X) No ( )
Percepcion de la Identidad Visual

1. 3Cémo describirias la identidad visual de la cooperativa de ahorro y
crédito2

(» Muy descriptiva
¢ Descriptiva
¢ Neuiral
 Poco descriptiva
e Nada descriptiva

2. zCudles son, en tu opinidn, los elementos visuales mds representativos
de la identidad de la cooperativa?2

a) Logotipo y colores corporativos
b) Oficinas y ubicacién geogrdfica
@Produc’ros y servicios ofrecidos

3. Enuna escala del 1 al 5, squé tan importante consideras la identidad
visual en la percepcion de la cooperativa por parte de la comunidad
indigena y ofros miembros?

(1 siendo "No importante en absoluto” y § siendo "Muy importante”)
1) 20 ) 3() 4() sK)
Valores y Cultura

4. 3Como crees que la identidad visual refleja los valores y la cultura de la
cooperativa?

a) A través de su logotipo y lema
b) Mediante el disefio de sus oficinas y sucursales

@A través de las campafas publicitarias y el material promocional
d) A través de la interaccién con los clientes y miembros
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5. 3Crees que la identidad visual de la cooperativa refleja las fradiciones
culturales de la comunidad indigena?

o Si Y ‘
+ No l
* No estoy seguro

Relacion con el Branding Corporativo

6. 3En qué medida crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativa?

e Granimpacto X
= Algo de impacto
 Impacto neutral

s Pocoimpacto

e Sinimpacto

7. Cdmo crees que la identidad visual influye en la percepcién de la
cooperativa como una entidad financiera indigena?

a) A través de simbolos y colores tradicionales en el logotipo

b) Mediante el uso de palabras indigenas en la comunicacion visual )<~
c) A través de la vestimenta y apariencia del personal en eventos

d) Por la representacion de valores en sus campafas visuales

Agradecimiento

Se agradece sinceramente la participacién en la encuesta
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Formato de entrevista

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Modelo de entrevista miembros de la cooperativa

Introduccién

» Objetivo de la entrevista: El objetivo de la entrevista es obtener
informacién detallada sobre la percepcién y el disefio de la identidad
visual de las cooperativas de ahorro y crédito indigenas de Riobamba,
asi como su relacién con el branding corporativo. A través de las
experiencias, valores y significados afribuidos a la identidad visual de la
cooperativa por parte de sus miembros clave, la entrevista busca
explorar la relevancia cultural de la identidad visual y su impacto en el
branding corporativo, con el fin de enriquecer la comprension de la
semiologia de la identidad visual en el contexto de las cooperativas
indigenas.

Experiencia e Identidad Visual

e 3Cdémo describirias la identidad visual de la cooperativa?

* 3Qué elementos visuales consideras mas representativos de la identidad
de la cooperativa?

e 3Cudl eslaimportancia de la identidad visual en la percepcién de la
cooperativa por parte de la comunidad indigena y otros miembros?

« 3Como crees que la identidad visual refleja los valores y la cultura de la
cooperativa2

Percepcién y Relevancia Cultural

» 3Cdmo crees que la comunidad indigena percibe la identidad visual de
la cooperativa?

« 3Existe alguna conexién entre la identidad visual y las tradiciones
culturales de la comunidad indigena?

» 3Como contribuye la identidad visual al reconocimiento y preservacion
de la cultura indigena en el contexto de la cooperativa?

Relacién con el Branding Corporativo

» 3Como crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativa?
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* 3En qué medida consideras que la identidad visual influye en la
percepcion de la cooperativa como una entidad financiera indigena?

*  3Qué estrategias consideras importantes para alinear la identidad visual
con los objetivos de branding corporativo de la cooperativa?

Comentarios
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Registro de entrevistas

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Entrevista a miembros de la cooperativa

Datos de Identificacién

Nombre del entrevistado: o Yass
[‘Cargo/rol & A0 TGSk, [ Fecha de la entrevista: f| o3 2.4
Objetivo de la entrevista N

El objetivo de la entrevista es obtener informacion detallada sobre la
percepcion y el disefio de la identidad visual de las cooperativas de ahorro y
crédito indigenas de Riobamba, asi como su relacién con el branding
corporativo.

Experiencia e Identidad Visual

1.- 5Cdmo describirias la identidad visual de la cooperativa?g

2.- 5Qué elementos visuales consideras mds representativos de la
identidad de la cooperativa?

3.- 5Cudl es la importancia de la identidad visual en la percepcioén de la

cooperativa por parte de la comunidad indigena y ofros miembros?
Percepcién y Relevancia Cultural

4.- | 3Como crees que la comunidad indigena percibe la identidad visual
de la cooperativag

5.- | zExiste alguna conexidn entre la identidad visual y las tradiciones
culturales de la comunidad indigena?
6.- | 3Cémo contribuye la identidad visual al reconocimiento y

preservacion de la cultura indigena en el contexto de la cooperativa?
Relacién con el Branding Corporativo

7.- 3Coémo crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativa?

8.- 5En qué medida consideras que la identidad visual influye en la
percepcién de la cooperativa como una entidad financiera
indigena?

9.- 5Qué estrategias consideras importantes para alinear la identidad

visual con los objetivos de branding corporativo de la cooperativa?

Comentarios

rma delentrevistado
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Enirevista a miembros de la cooperativa

Datos de Identificacién

Nombre del entrevistado: —~ &2 (O\O7
Cargo/rol: "D ol Oy [ Fecha de la entrevista: \&(CA |2\
Objetivo de la entrevista

El objetivo de la entrevista es obtener informacién detallada sobre la
percepcién y el disefio de la identidad visual de las cooperativas de ahorro y
crédito indigenas de Riobamba, asi como su relacién con el branding
corporativo.

Experiencia e Identidad Visual

1.- | 3Cémo describirias la identidad visual de la cooperativa?

2.- 3Qué elementos visuales consideras mas representativos de la
identidad de la cooperativa?

3.- 3Cudl es la importancia de la identidad visual en la percepcién de la
cooperativa por parte de la comunidad indigena y otros miembros2
Percepcién y Relevancia Cultural

4.- 3Como crees que la comunidad indigena percibe la identidad visual
de la cooperativa?

5.- sExiste alguna conexién entre la identidad visual y las tradiciones
culturales de la comunidad indigena?

6.- 3Como contribuye la identidad visual al reconocimiento y

preservacion de la cultura indigena en el contexto de la cooperativa?
Relacion con el Branding Corporativo

7.- | 5Como crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativag

8.- 3En qué medida consideras que la identidad visual influye en la
percepcion de la cooperativa como una entidad financiera
indigena?

9.- 5Qué estrategias consideras importantes para alinear la identidad

visual con los objetivos de branding corporativo de la cooperativa?

Comentarios

Fim1t1 cﬁLEm;vistado
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Entrevista a miembros de la cooperativa

Datos de Identificacién

Nombre del entrevistado: (/= an, bwia
Cargo/rol: )T Cky | Fecha de la entrevista: (5202
Objetivo de la entrevista '

El objetivo de la entrevista es obtener informacién detallada sobre la
percepcion y el disefio de la identidad visual de las cooperativas de ahorro y
crédito indigenas de Riobamba, asi como su relacién con el branding
corporativo.

Experiencia e Identidad Visual

1.- | 5Coémo describirias la identidad visual de la cooperativa?

2.- 3Qué elementos visuales consideras mds representativos de la
identidad de la cooperativa2

3.- | 5Cudl es la importancia de la identidad visual en la percepcidn de la
cooperativa por parte de la comunidad indigena y otros miembros2
Percepcién y Relevancia Cultural

4.- 3Cémo crees que la comunidad indigena percibe la identidad visual
de la cooperativa?

5.- sExiste alguna conexién entre la identidad visual y las tradiciones
culturales de la comunidad indigena?

6.- 3Como contribuye la identidad visual al reconocimiento y
preservacion de la cultura indigena en el contexto de la cooperativa?
Relacion con el Branding Corporativo

7.- 3Como crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativa?

8.- 3En qué medida consideras que la identidad visual influye en la
percepcion de la cooperativa como una entidad financiera
indigena?

9.- | 5Qué estrategias consideras importantes para alinear la identidad
visual con los objetivos de branding corporativo de la cooperativa2

Comentarlos

..................................................................................................................

..................................................................................................................

Firma del entreVistado
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Entrevista a miembros de la cooperativa

Datos de Identificacién

Nombre del entrevistado: Yoo YO

Cargo/rol Y2l o Yoy o0k [ Fecha de la entrevista: 4 22

Objetivo de la entrevista .

El objetivo de la entrevista es obtener informacidon detallada sobre la
percepcién y el disefio de la identidad visual de las cooperativas de ahorro y
crédito indigenas de Riobamba, asi como su relacién con el branding
corporativo.

Experiencia e Identidad Visual

1.- | 5Cémo describirias la identidad visual de la cooperativa?

2.- 3Qué elementos visuales consideras mds representativos de la
identidad de la cooperativa?

3.- 3Cudl es la importancia de la identidad visual en la percepcién de la
cooperativa por parte de la comunidad indigena y otros miembros2

Percepcién y Relevancia Cultural

4.- 35Como crees que la comunidad indigena percibe la identidad visual
de la cooperativa?
5.- sExiste alguna conexién entre la identidad visual y las tradiciones

culturales de la comunidad indigena?

.- 3Como contribuye la identidad visual al reconocimiento y
preservacion de la cultura indigena en el contexto de la cooperativa?

Relacion con el Branding Corporativo

7.- 3Coémo crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativa?

8.- | 3En qué medida consideras que la identidad visual influye en la
percepcion de la cooperativa como una entidad financiera
indigena?

9.- | 5Qué estrategias consideras importantes para alinear la identidad

visual con los objetivos de branding corporativo de la cooperativa?

Comentarios

@ﬁqﬂ ehhe\*lstodo
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Enfrevista a miembros de la cooperativa

Datos de Identificacién

Nombre del entrevistado: R0 LOOOO
Cargo/rol: TiodkehaO, | Fecha de la entrevista: ¢ G(CR120

Objetivo de la entrevista

El objetivo de la entrevista es obtener informacién detallada sobre la
percepcion y el disefio de la identidad visual de las cooperativas de ahorro y
crédito indigenas de Riobamba, asi como su relacién con el branding
corporativo.

Experiencia e Identidad Visual

1.- 5Coémo describirias la identidad visual de la cooperativa?

2.- 2Qué elementos visuales consideras mas representativos de la
identidad de la cooperativa?

3.- 3Cudl es la importancia de la identidad visual en la percepcién de la
cooperativa por parte de la comunidad indigena y otros miembros2
Percepcion y Relevancia Cultural

4.- 3Como crees que la comunidad indigena percibe la identidad visual
de la cooperativa?

5.- sExiste alguna conexién entre la identidad visual y las tradiciones
culturales de la comunidad indigena?2

6.- 3Como contribuye la identidad visual al reconocimiento y

preservacion de la cultura indigena en el contexto de la cooperativa?
Relacion con el Branding Corporativo

7.- 3Como crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativa?

8.- 3En qué medida consideras que la identidad visual influye en la
percepcidn de la cooperativa como una entidad financiera
indigena?

9.- 3Qué estrategias consideras importantes para alinear la identidad
visual con los objetivos de branding corporativo de la cooperativa?

Comentarios

..................................................................................................................

..................................................................................................................

Firma d’el-/enirevlsiudo
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Entrevista a mlembros de la cooperativa

Datos de Identificacién

Nombre del entrevistado: ($ (a0 Ylo000a
Cargo/rol: “DyeorC AOR-. | Fecha de la entrevista: D= [0 2N
Objetivo de la entrevista

El objetivo de la entrevista es obtener informacién detallada sobre la
percepcién y el disefio de la identidad visual de las cooperativas de ahorro y
crédito indigenas de Riobamba, asi como su relacién con el branding
corporativo.

Experiencia e Identidad Visual

1.- | 5Cémo describirias la identidad visual de la cooperativa?

2.- | 3Qué elementos visuales consideras mds representativos de la
identidad de la cooperativa?

3.- | Cudl es la importancia de la identidad visual en la percepcién de la
cooperativa por parte de la comunidad indigena y otros miembros?
Percepcion y Relevancia Cultural

4.- 3Como crees que la comunidad indigena percibe la identidad visual
de la cooperativa?

5.- 3Existe alguna conexion entre la identidad visual y las tradiciones
culturales de la comunidad indigena?

é.- 3Como contribuye la identidad visual al reconocimiento y

preservacion de la cultura indigena en el contexto de la cooperativa?
Relacidn con el Branding Corporativo

7.- | 3Cémo crees que la identidad visual impacta en el branding
corporativo de la cooperativa?

8.- 3En qué medida consideras que la identidad visual influye en la
percepcidn de la cooperativa como una entidad financiera
indigena?

9.- 5Qué estrategias consideras importantes para alinear la identidad

visual con los objetivos de branding corporativo de la cooperativa?

Comentarios

..................................................................................................................

..................................................................................................................

Firma del enlre‘gls‘ado
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