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RESUMEN

La fundacién “Peluditos” es una institucion sin fines de lucro, de-
dicada al rescate y cuidado de animales domésticos abandonados
de la ciudad de Cuenca; esta lleva a cabo campanas de donacién

y adopcion de mascotas, y varios de los recursos econémicos que
emplea provienen de la venta de su tienda de articulos para mas-
cotas. Toda la labor que realizan la comparten en las redes sociales,
pero esta institucion no es lo suficientemente reconocida por los
ciudadanos debido a la falta de un sistema grafico potente que la
identifique y posicione, afectando el manejo de la estructura en su
contenido digital y su alcance. Luego de haber identificado estas
necesidades, el trabajo investigativo se ha dirigido hacia diferentes
campos de influencia, destacandose por su importancia el bran-
ding y su conexion con las emociones, una herramienta de cons-
truccion y posicionamiento de marca en vinculos interdisciplinarios
con la psicologia, el marketing y la neurociencia; se destaca entre
ellos, el disefio emocional (el disefo pory para el usuario) que ana-
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liza los sentimientos experimentados antes, durante y después
del contacto con el producto. De ahi que se estudie la conexion
entre el branding y el disefio emocional, y cémo usar esta cone-
xion para la creacion de un producto de diseflo enfocado en las
emociones del usuario. El objetivo de la propuesta es redisefar la
identidad grafica de la fundacién y crear una guia de vestructura
y plantillas para generar contenido digital, que permitan incre-
mentar su comunidad de donantes y de seguidores en redes

sociales.

PALABRAS CLAVE

Marca, branding corporativo, diseflo emocional, contenido digital.
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ABSTRACT

The “Peluditos” Foundation is a non-profit institution dedicated

to the rescue and care of abandoned pets in the city of Cuenca; it
carries out pet donation and adoption campaigns, and several of
the economic resources it uses come from the sale of its pet supply
store. All the work they do is shared on social networks, but this ins-
titution is not sufficiently recognized by citizens due to the lack of
a powerful graphic system that identifies and positions it, affecting
the management of the structure in its digital content and its sco-
pe. After having identified these needs, the investigative work has
been directed towards different fields of influence, standing out for
its importance branding and its connection with emotions, a brand
construction and positioning tool in interdisciplinary links with
psychology, marketing and neuroscience; stands out among them,
the emotional design (design by and for the user) that analyzes

the feelings experienced before, during and after contact with the
product. Hence, the connection between branding and emotional

design is studied, and how to use this connection to create a de-
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sign product focused on the user's emotions. The objective of the
proposal is to redesign the graphic identity of the foundation and
create a structure guide and templates to generate digital con-
tent, which will increase its commmunity of donors and followers

on social networks.

KEY WORDS

Marketing, corporate branding, emotional design, graphic identity.
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INTRODUCCION
Justificacion e Importancia

En la ciudad de Cuenca, la problematica relativa a las mascotas
abandonadas y en situacion de calle es muy comun, por lo que
existen fundaciones sin fines de lucro que se dedican al cuidado de
las mismas, como lo es la fundacion “Peluditos” de Cuenca, la cual
trata de minimizar este problema, pero no llega a ser reconocida
por el ciudadano comun. Esto se debe a que no cuenta con una
imagen corporativa efectiva y una estrategia de comunicacion que
dé a conocer el trabajo de la misma, lo que provoca que no tenga
un mayor alcance y no pueda posicionarse frente a fundaciones
similares.

Con el rediseno de la marca, como eje fundamental del proyecto
unido a la creacién de una guia digital de contenido para redes
sociales, la fundacion podria llegar a mayor niUmero de personas,
aumentando el monto de las donaciones, voluntarios y adoptantes.
El redisefo de marca es sustancial, tanto para el posicionamiento
de la fundacién como para transmitir sus valores y objetivos a los
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ciudadanos, a través de su imagen corporativa y del manejo de la
marca en la generacién de contenidos en redes sociales; de igual
manera, debe responder al mensaje que busca transmitir la fun-
dacioén, haciendo uso del disefio emocional como una herramien-

ta de conexidn con las personas, segun Duran (2010).
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Problematica

La fundacion “Peluditos” de la ciudad de Cuenca posee una iden-
tidad grafica muy débil, el manejo de la marca corporativa es de
bajo nivel, en cuanto no se respeta la linea grafica establecida para
crear un solo conjunto, el uso de su papeleria corporativa se limita
Unicamente a la presencia del logotipo actual sin contar con una
linea grafica bien definida que los identifique en cualquier soporte
comunicacional.

A la vez, mantiene un manejo de contenido de redes sociales con
una estructura ineficaz, lo que dificulta la transmisién del mensaje
deseado. La solucién, desde el disefo grafico, es redisefiar la iden-
tidad grafica y crear una guia de contenido digital, basdndose en el

diseflo emocional.
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Objetivos
Objetivo General

Redisenar la identidad grafica y crear una guia de contenido
digital para redes sociales aplicando el disefio emocional para la

|u

fundacién de rescate animal “Peluditos” de la ciudad de Cuenca,

Ecuador.

Objetivos Especificos

1. Recolectar datos en base a recursos documentales y tedricos
para identificar las necesidades y problemas del actual uso de la
identidad grafica de la fundacién “Peluditos” de Cuenca.

2. Ejecutar el proceso metodolégico Diana para poder resolver las
necesidades graficas de la fundacion.

3. Proponer el rediseno de la identidad grafica de la fundacién ar-
gumentando su eleccion en base a los diferentes aspectos forma-

les del disefio recabados en la metodologia.

1l
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CAPITULO v

Psicologia, emociones y diseiio

Maythé Pamela Bustamante Creamer

(1)



UCUENCA

1.1.1 Teoria de las Emociones

El extenso campo de las emociones es un tema que ha sido
estudiado por diferentes areas del conocimiento con diferentes

objetivos. A pesar de que el término “emocion” sea entendido por

la mayoria, realmente no se llega a conocer el nivel de importancia

gue implica en nuestras acciones como seres humanos.

Las emociones conllevan el trabajo de varios elementos en con-
junto en nuestro cuerpo; para ello se han estudiado varias teorias
sobre cdémo se enlazan, entre estas se encuentra “la teoria de la
sensacion” propuesta por los pensadores William James y Carl G.
Lange. Esta teoria tuvo especial relevancia porque cuestiona la
forma tradicional de entender las emociones. Generalmente, se
concibe a la emocién como un resultado de una percepcién, cuyo
sentimiento generado desencadena una expresion fisica; segun

James (2014): “Mi tesis es que los cambios corporales siguen direc-

tamente la percepcion del hecho, y que nuestra sensacion [feeling]

de esos mismos cambios mientras ocurren es la emocion” (pp. 189-
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190); la percepcidén genera una accion inmediata, y después de
esto se realiza el proceso cognitivo de darle un significado afecti-
Vo a tal conjunto de acciones.

Por otro lado, el pensador Zajonc (1980) argumenta que no
necesariamente una respuesta emocional esta relacionada con
el proceso cognitivo, mas bien por la percepcion de un objeto. De
este modo refuta la idea de que la categorizacidén y conocimiento
de un objeto sea condicional para la generacidon de una emocion,
“es posible que algo nos pueda agradar, o que le podamos temer
a algo, antes de que conozcamos con precisidon qué es y quizas
incluso sin conocer qué es” (p.154).

Pero, (qué teoria es la correcta?, esta pregunta la responde Ri-
chard Lazarus (1982), quien propone una teoria que en cierta for-
mMa agrupa las teorias anteriores, categorizando las emociones en
dos grupos: respuesta no reflexiva y respuesta consciente; Lazarus
(1991) senala que “no es posible decir con seguridad qué propor-
cion de valoraciones y emociones estan basadas en cada modo
de actividad cognitiva, y quizas la mayoria de las valoraciones de
los adultos involucra una mezcla de ambas” (p. 155).

Como resultado, somos seres racionalmente emocionales, lo

13
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gue nos provoca la capacidad de sentir, llevandonos a tomar dife-

rentes decisiones.

La mayoria de las decisiones que tomamos en la vida son no
conscientes; la gran mayoria de ellas estdn dominadas por
rafagas de emociones (algunas liberadas de nuestra memoria,
otras por emociones nuevas). Muchas veces nuestro conscien-
te racional justifica decisiones que ya habiamos tomado antes

de ser conscientes de ellas. (Bachrach, 2002, p. 95)
1.1.2 Psicologia de la Forma y el Color en el Disefo Grafico

Para hablar de la psicologia del color y la forma, se debe partir
desde la “percepcion”. Como seres humanos actuamos, de cierta
manera, Como una respuesta a un estimulo que es captado a tra-
vés de nuestros sentidos, haciéndonos conscientes del habitat en
el que nos encontramos, traduciendo cada uno de estos estimulos
en informacion; este proceso se lo conoce como “percepcion’.

De este modo, a diferentes estimulos, diferentes seran las res-
puestas psicolégicas de nuestra percepcion. El ser humano es

capaz de organizar estas percepciones mediante “el principio de
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la relacion entre figura y fondo: afirma que cualquier campo
perceptual puede dividirse en figura contra un fondo. La figura
se distingue del fondo por caracteristicas como: tamano, forma,
color, posicién, etc” (Caldern, 2007).

En el diseno grafico, los elementos visuales deben cumplir con
la percepcion que deseamos transmitir al espectador, por lo que
la psicologia de la forma y el color entran en un constante anali-
sis a la hora de disefar: “La psicologia de la forma avala que cada
forma cuenta un significado propio y pueden llegar a incidir en
nuestras mentes de manera diferente” (Jaime, 2021).

Si bien existen infinidad de formas, todas parten de un cierto
grupo basico en el que se encuentran: el cuadrado, el circulo, el
tridngulo, la estrella y la cruz. Cada una de estas formas devela
una respuesta psicoldgica en nuestra mente, si bien un tridangu-
lo puede significar estabilidad, en sentido inverso puede evocar
peligro debido a las puntas de sus tres angulos. Estos diferentes
significados devienen de nuestras experiencias y aprendizaje
constante.

Si bien la forma es importante, el color es otro elemento que en

14
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conjunto con la forma generaran diferentes mensajes de acuerdo Figural

con sus combinaciones. El color puede generar distintas sensa- L. . ..
P d Arron, W. (2011). Piramide de Jerarquias. Designing for

ciones y emociones, ya sea por contextos culturales, experiencias Emotions

vividas o tradiciones de uso (Jaime, 2021).

1.2 Diseno Emocional de Donald Norman ‘

La palabra diseno sugiere, automaticamente, un objeto material,
algo que podemos ver o sentir; muchas veces olvidamos que una
de sus partes fundamentales es la funcionalidad, y la importancia

de la relacién que tiene esta funcionalidad con el usuario. Para en-
tender mejor como se desarrolla el diseflo de un objeto, Arron (2011)
lo ilustra mediante una piramide de jerarquias, como se muestra

en la figura siguiente.
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Como se observa, la base de todo esta en la funcionalidad, de-
jando por udltimo el placer y la emocion. Si bien el disefo debe ser
funcional, Donald Norman (2005) defiende el concepto de que un
objeto atractivo funciona mejor, esto teniendo en cuenta la forma
en que nuestras emociones pueden ser afectadas por el aspecto
estético o no de un objeto, y como lo repasamos en el anterior pun-
to, las emociones generan acciones.

Norman (2005) en su libro Disefilo Emocional. Por qué nos gustan
0 no los objetos cotidianos, establece que el lazo existente entre
una personay un objeto puede tener la influencia de agentes
externos o internos; de ahi que los niveles del disefio se clasifican
en: visceral (hace referencia a las acciones automaticas de nuestro
cerebro, son respuestas rapidas ante una percepcion); de compor-
tamiento (tiene un mayor nivel cognitivo ya que desarrolla compor-
tamientos y analiza juicios), por ultimo, el nivel reflexivo (es aquel
gue llega al punto contemplativo de la conciencia, combinando
experiencias, memorias y sensaciones).

Estos tres niveles se interrelacionan formando parte del proceso
de la experiencia; al momento de hacer un diseno, debemos tomar
en cuenta, en cual de estos tres niveles vamos a direccionar la

propuesta, entendiendo que el nivel visceral provoca las emociones

Maythé Pamela Bustamante Creamer
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gue se generan rapidamente a través de los sentidos, el nivel de
comportamiento disefa y se enfoca en el comportamiento de di-
cha persona, y, en tercer lugar, disefiar para el nivel reflexivo, nos
ubica en el contexto cultural de la persona (Norman, 2005, p.21).

Contemplando los conceptos abordados en los puntos previos,
como lo son la psicologia de las formas y la cromatica, es impor-
tante identificar como estos se relacionan con la teoria del disefio
emocional el cual es usada como herramienta para el desarrollo
del presente proyecto.

Puesto que el disefio emocional sefiala la importancia de
conectar con los sentimientos del usuario, encadenando asi la
psicologia del color y la forma que nos habla de como cada color
puede tener diferentes grados de afectacién emocional en las
personas; de igual manera trabajan las formas, entendiendo que
una persona puede relaciona una forma circular con el senti-
miento de proteccion por otro lado un tridngulo de anguladas
puntas puede ser relacionado con un sentimiento de peligro.

En las siguientes figuras observamos que existen diferentes
grados de afectacién emocional que responden a la percepcidn

de un tono cromatico o una forma.

16
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Figura 2
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Figura 3

Psicologia de la Forma

PSICOLOGIA DE LA

ARMONIA

PELIGRO
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Fuente: Elaboracion propia, 2022
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El término de branding es utilizado en el area de marketing y di-
sefo para referirse a la construccién de una marca, muchas veces
este concepto se ha llegado a confundir con el diseno de logos;
debemos aclarar que no es asi, el branding va mucho mas alla que
el disefio de un identificador grafico para una empresa. Este con-
cepto alude:

Al proceso por el cual se crea y construye una imagen de
marca. Consiste en desarrollar y mantener un conjunto de
atributos y valores de una marca de manera tal que estos sean
percibidos como Unicos, distintos y coherentes por los consu-
midores. (Jareno, 2009, p.2)

Entendemos de este modo, que el branding es un proceso en
el que se crea una marca a partir de cierto conjunto de atributos
y valores, los cuales identificaran y diferenciaran los productos o

servicios de una marca en el ojo del consumidor.
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1.3.1 Branding Corporativo

El concepto de branding corporativo se aplica en un contexto
socioeconémico que influye en la forma en que las diferentes
industrias y empresas se comunican con su publico. El origen de
la identidad institucional tiene lugar en el proceso de industriali-
zacion de la sociedad, o como Chaves (2010) lo define: “consumo
industrializado” (p.4); en este sentido, la necesidad comunicacio-
nal es mayor cuando los procesos econdmicos se aceleran.

Debido a estos rapidos procesos de industrializacion, el campo
de competencia del mercado se ha visto saturado y ha origina-
do una necesidad: aclarar al consumidor quién es el emisor que
transmite tal mensaje; es decir, crear una personalidad imagina-
ria que pueda generar una relacion de conexién y cercania con la
sociedad: “Las entidades mediante el acceso a la dinamica de la
imagen adquieren un yo social” (p.6).

Los individuos necesitan que el emisor del mensaje sea un ente
gue pueda visualizarse e identificarse, esto nos lleva a pensar que
la empresa puede decidir qué aspectos o caracteristicas desea
hacer visible en esta nueva personalidad creada, de ahi que la
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identidad de la organizacion debe ser disenada respondiendo a los
objetivos y vision de la empresa, para comunicar un conjunto de
valores caracteristicos a los individuos.

Las organizaciones estan en un proceso de constante expansion,
por lo que su identidad debe responder a diferentes medios para
transmitir un mensaje, para ello, la identidad de la institucién se
vera presente en cualquier movimiento o accién que ejecute la
misma, por lo que Chaves (2010) afirma: “La publicidad ahora es
solo un canal mas de emisién de imagen corporativa” (p.6).

Como se ha mencionado anteriormente, la identidad de una
organizaciéon deberd mantenerse para que el individuo tenga un
nivel de reconocimiento estable sobre quien envia el mensaje,
esto lleva a preguntarnos, ;cual es la forma en la que la identidad
puede hacer presente sus valores comunicacionales en cada uno
de sus mensajes y acciones a ejecutar? Chaves (2010) lo explica de
la siguiente manera:

El diseflo de un perfil de imagen institucional implica un
planteamiento de la identidad institucional pues la imagen
es el efecto publico de un discurso de identidad. Formular un

sistema de recursos de imagen de una institucion es optar por
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un conjunto de atributos concretos de identidad con la que
se integrara y operara en el contexto social. (p.6)

Por ello, la imagen de la organizacién debe ejecutarse de tal
forma, que pueda generar recursos de identificacion en los dife-
rentes medios de transmision del mensaje; en términos coloquia-
les del campo del disefio, se le conoce como “brandeo”; esto le
permite a la institucidén tener mayor presencia de los valores y ca-
racteristicas que desea que el individuo perciba, al mismo tiempo
gue ejecuta una accidn propia de la organizacion.

Desde esta vision concluimos, que la imagen corporativa se
traduce en un proceso de semiosis institucional, que busca trans-
mitir el discurso de su identidad y la interpretacion de los valores
que definirdn su propia autenticidad, segun Chaves (2010, p.13).

1.3.2 Branding Emocional

El branding emocional es un matiz del branding, que ultima-
mente ha tenido gran acogida en el mercado, debido a que pro-
mueve la relacidn del usuario con la marca a un nivel cognitivo

y emocional. Marc Gobé (2001) se refiere al branding emocional,
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como la clave de éxito de una marca, también apunta que el mis-
mo le otorga una personalidad mas fuerte que conecta en mayor
nivel con el usuario.

El branding emocional establece que los pequenos detalles que
puedan generar una emocion en el consumidor, pueden crear un
lazo de confianza y fidelidad a la marca.

El matiz de una imagen, el deleite de un sabor desconocido,

el recuerdo de un sonido familiar, la suave caricia de una tela
suave, la asociacion de un olor antiguo, éstas son las sefales
qgue forman huellas indelebles en nuestra memoria emocional.
(Gobé, 2001, p.68)

Para lograr que el branding emocional tenga verdaderos resulta-
dos a largo plazo, se debe comprender la importancia de la presen-
cia de la marca en la vida de los usuarios; es decir, se debe adaptar
al estilo de vida del usuario, creando experiencias en las que la
marca esté presente en la memoria del usuario.

Actualmente, la realidad del branding emocional se ha visto
beneficiado con el uso masivo de las redes sociales y el internet.

El contenido que se puede generar, casi al instante, permite que

exista una interaccion con mayor dinamismo entre la marcay el
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usuario. Esto da cabida a que se pueda recibir un feedback de
parte del usuario hacia la marca, en tanto que la marca desarrolla
publicidad mas sensible y honesta para el individuo (Gobé, 2001).
Sin duda, el generar emociones y experiencias en los usuarios
se ha convertido en la ruta que puede llegar a definir el éxito de

una marca.
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Alo largo de la historia, los humanos han compartido la existen-
cia en este planeta con un gran nUmero de seres Vvivos, si bien es
asi, no se puede negar que la domesticacién del mejor amigo del
hombre fue un suceso que marcd la relacién del humano con el
animal. Desde esta perspectiva, los perros se han convertido en
una fiel compania para el humano que se puede evidenciar en
varios puntos de nuestra historia, llegando de ser herramientas de
cazay proteccion al convertirse en la compafia perfecta para una
persona.

Se puede decir que, en la actualidad, la tenencia de mascotas es
muy comun, ya que existe un elevado numero de personas que
aman tener a un “peludito” en casa, por este motivo, las mascotas
llegan a ser un tipo de comercio, pero nos vemos en la obligacion
de cuestionarnos ¢esto es algo bueno?

Lamentablemente, en muchos de los casos en los que se adquie-
re una mascota, esta es abandonada un tiempo después, ya que
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las personas no suelen estar conscientes de toda la responsabili-
dad que significa tener una mascota y darle una vida digna. Esto
da como resultado, cifras muy grandes de abandono animal,
estas cifras son aun mas alarmantes en paises latinoamericanos.
Esta situacion ha provocado el surgimiento de varias institucio-
nes sin fines de lucro que se encargan de rescatar a estos ani-
males abandonados, con el objetivo de protegerlos, cuidarlos y

buscar un hogar responsable para ellos.

1.4.1 Adopcion Responsable

Cuando una persona quiere adquirir una mascota, primera-
mente, piensa en la compra de un perro o de un gato “de raza”.
Este es un problema, ya que existen muchas mascotas en busca
de un hogar y la adopcién de estos animales es baja. Uno de los
motivos de esta situacioén, es que las personas no conocen so-
bre centros o fundaciones de adopcidn, por lo que no tienen a la
adopcién entre sus opciones.

Se debe recalcar, que no solo basta con la adopcion, ya que el
objetivo completo es brindarles una vida digna a los animales de
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compania; en este sentido, se propone una adopcidén respon-
sable, siendo conscientes de las necesidades que tiene una
mascota y el tiempo que se debe invertir en un “peludito”.
Gracias a las fundaciones de rescate animal, este concepto
se ha podido implementar, ya que este tipo de instituciones
realizan un seguimiento de los adoptantes, esto con el objetivo
de asegurar que la mascota tendra un hogar estable y respon-
sable y no volvera a las calles a atravesar situaciones de vulne-

rabilidad nuevamente.
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Después de analizar las motivaciones que han surgido para la
realizacion del proyecto, se ha realizado un recorrido légico y tedri-
co para fundamentar con argumentos, cada una de las ideas con-
cebidas. Este recorrido l6gico contiene varios ejes que se enlazan
para alcanzar un objetivo comun, plantear una propuesta légica
con cimientos firmes (Peralta, 2020).

Para iniciar el recorrido 16gico, se especificd una disciplina en el
campo del diseno grafico que nace de la motivacién del autor, la
disciplina elegida es el disefio de marca y branding: este campo
disciplinar sera el eje principal del proyecto.

En segunda instancia, se recurre a otra disciplina: la psicologia;
esta disciplina ofrece la posibilidad de identificar diferentes cate-
gorias conceptuales que se abordan a lo largo del proyecto, algu-
nas de estas categorias estan intimamente relacionadas con el
disefo, entre estas tenemos el disefio emocional, la teoria de las

emociones, sostenidas tedricamente por diferentes autores.
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Una vez seleccionadas las disciplinas en las que se apoya el
proyecto, se determiné el objeto de estudio: la identidad grafica
institucional; esta surge de la disciplina base: el diseno de marca.
Establecido el objeto de estudio, se concreta el corpus de analisis:
la “imagen corporativa” y su contenido digital.

A continuacién, se concreta el objetivo del proyecto planteado
en la introduccién de la tesis y de conjunto, se define la proble-
matica existente: la fundacién “Peluditos” de la ciudad de Cuenca
posee una identidad grafica muy débil, a la vez que mantiene un
manejo ineficaz de su estructura grafica y de contenido en las re-
des sociales, lo que dificulta la transmisidén del mensaje deseado.

Como solucién, desde el disefio grafico, se propone redisefar la
identidad grafica y crear una guia de contenido digital, basando-
se en el diseflo emocional. Una vez establecida la problematicay
el objetivo del proyecto, podemos avanzar en la delimitacion y al-
cance, en la cual se describe todo lo que se vay no se va a realizar

dentro del proyecto.
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Como uno de los ejes fundamentales, se presenta la elecciéon
metodoldgica y su descripcion: el método Diana. Este método se
fundamenta en la definicidon de la demanda que condiciona la
respuesta del disefador al integrar factores de ubicacion, destinoy
economia, y contiene la informacién determinante de la forma mas
adecuada del objeto satisfactor.

Consecuente con esto, se determina el criterio de eleccidn. Ha
sido propicia la eleccion de esta metodologia debido a que la pro-
blematica planteada se enfoca en una necesidad especifica de di-
sefo, que, en este caso, seria la demanda que condiciona la forma
de resolucion, cumpliendo con las tres premisas principales de esta
metodologia, las cuales son: la demanda, el uso y la realizacion.

Estas premisas se cumplen de la siguiente manera: la demanda,
como el conjunto de necesidades desde el disefo: el redisefo de
la identidad grafica de la fundacion; la premisa del uso, como la
funcionalidad y ambientalidad, que en este caso se plantea como
la forma/funcion establecida en las constantes conceptuales; la
realizacidon que analiza la estructuralidad y constructividad, en este
caso, los recursos necesarios para resolver la demanda, y en adiciéon

a estas, tenemos la expresividad, referido a lo propiamente estético;
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en este aspecto, la teoria del diseno emocional como base creati-
va para el proyecto, cumple con esta Ultima premisa.

Asi, determinamos finalmente la propuesta: el redisefio de la
identidad grafica y la creacién de una guia de contenido digital
aplicando el disefio emocional para la fundacién de rescate ani-

mal “Peluditos” de la ciudad de Cuenca, Ecuador.

El método Diana, también conocido como “Modelo Diana”, fue
propuesto por los autores Oscar Olea y Carlos Gonzales Lobo.

Este método establece, que identificar la demanda es una de

las bases fundamentales al momento de disefar un objeto, en la
medida en que el disenador identifica la ubicacidn, destino y eco-
nomia (donde, para qué y con qué) para proponer el disefo de un
objeto satisfactor (Vilchis, 1998, p.131).
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2.2.1 Configuracién de la Demanda

La primera etapa del modelo Diana habla sobre la configuracion
de la demanda en sus tres variables: ;ddnde, para quéy con qué? a
través de la recoleccion de datos que reflejen las necesidades que
cumplira el objeto a disenar (Vilchis, 1998, p.136).

En el presente proyecto se emplearan diferentes herramientas
para recabar informacion, tales como: entrevistas semiestructura-
das dirigidas hacia directivos de la fundacién y hacia personas que
hayan realizado adopciones en esta fundacidn, con el objetivo de
obtener informacidén primaria sobre esta instituciéon; esto nos ayu-
dara a entender los agentes internos que influyen en la fundacion.

Ademas, se realizaran encuestas online a ciudadanos comunes,
en un rango de edad entre 25-29 anos; estos datos nos ayudaran
a conocer los agentes externos que interactdan con la fundacién.
Asi, al finalizar |la recoleccidon de informacidon se podra empezar a
analizar los resultados que nos permitiran elaborar la planeacién

de la nuestra propuesta.
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2.2.2 Organizacién de la Informacion

El modelo Diana propone en la segunda etapa, la organizacion
de la informacién recolectada, con el objetivo de poder visualizar
los datos de manera eficiente, entendiendo lo que representa
cada uno de estos; es decir, sus constantes y variables (Vilchis,
1998, p.136)

En este proyecto se hard uso de un organizador grafico como
herramienta para ordenar la informacién recolectada. De este
modo, obtendremos resultados verificables y confiables, hacien-
do que la visualizacién de datos sea mas facil de comprender,
esto permitira identificar en la siguiente etapa, los agentes que
influyen como necesidades o problematicas desde el campo de
estudio, aplicando el branding corporativo.

2.2.2.1 Encuestas Online (ciudadano comun).

Para la recoleccion y levantamiento de la informacion, se ha
tomado como herramienta un modelo de encuesta con opciones
de respuesta cerrada; para facilitar el proceso, se optd por realizar

encuestas en la plataforma de Google Forms. (Ver anexos 1y 2)
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En la toma de muestra de la poblacién, se ha usado la férmula de
poblacion y muestreo, lo que determind el nUmero de encuestas a
realizar para obtener un resultado confiable, dando como resulta-
do: 153 encuestas para un grupo de personas cuencanas, dentro de
un rango de edad de 25 a 29 aflos, generando los siguientes resul-
tados: (Ver anexo 3)

El total de personas encuestadas son 153, entre las que se divi-
de un 59,5% de mujeres y un 40,5% de hombres residentes en la
ciudad de Cuenca. La cantidad de personas que tiene en cuenta la
idea de adoptar una mascota, es del 69,9%, siendo este un ndme-

ro significativo de personas que si han pensado en este tipo de

adopcidén. Se preguntd a los encuestados, si conocian sobre centros

o fundaciones de adopcién en la ciudad de Cuenca: los resultados
indican que el 73,2% conoce sobre algun centro de adopcion, sin

embargo, el 54,9% no conoce la fundaciéon “Peluditos”.

Dentro del 45,8% de los encuestados que si conocen la fundacion,

un 87% de estos indican haberla conocido mediante redes sociales
y tan solo el 11,5% de ellos, la conocid por recomendacién de otra

persona.
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El98,7% de los encuestados afirma, que las redes sociales de-
ben ser el principal medio por el cual la fundacién pueda alcanzar
a Mmas personasy, por lo tanto, a mas adoptantes. El 45,1% apunta
que la red social en la que debe estar presente la fundacion es
facebook y un 43,8% sefala a instagram como la red social indi-
cada, obteniendo un resultado similar; de ello se infiere que estas
son las redes sociales mas usadas por los encuestados, por lo
gue deben ser consideradas al tratar de posicionar una marca en
medios digitales.

En cuanto al contenido que se debe generar, 45,8% respon-
dieron que les interesaria ver contenido sobre cuidado y datos
importantes sobre mascotas, y un 38,6% respondidé que le gusta-
ria ver mas informacién sobre los requisitos de adopcién de las
mascotas.

Para el 97,4% de los encuestados, el generar un mensaje de em-
patia es muy importante para la difusion de la fundacioén. El 72,4%
respondid que el rango de edad mas apto para adoptar una
mascota son los adultos jévenes que estan entre los 18 y 20 afos,
dato que debemos tomar en cuenta para la definicion de nuestro

enfoque en las etapas siguientes.
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Figura 4

Desglose de Datos de Encuestas (anexos 3y 4)
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2.2.2.2 Entrevista a Director de la Fundacion “Peluditos”.

Como parte del levantamiento de informacioén, en este proyecto
se realizdé una entrevista semiestructurada el dia domingo 6 de
febrero a José Andrés Moscoso, en el parque Paraiso en donde se
llevd a cabo una de las campanas de adopcidén que realiza la funda-
cion. La intervencion durd al menos 15 minutos, Moscoso es unos
de los directores que estan al frente de la fundacién “Peluditos”,
por lo cual es una de las fuentes de informacién mas importante

para el desarrollo de este proyecto. (Ver anexo 1)

2.2.2.3 Resumen de la Entrevista al Director de la Funda-
cion “Peluditos”.

En la entrevista Moscoso cuenta como surgio la fundacion: “Pelu-
ditos” nacié hace diez afos, inicidndose como un colectivo, con el
objetivo de brindar ayuda a los animalitos de la calle y finalmente,
en el ano 2018 se establecié como fundacién legalmente constitui-
da.

En cuanto a la imagen grafica de la fundacién y el identificador
gréfico, el director comenta, que esta se creé de forma empiri-
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ca. Como uno de los puntos mas importantes, senala la falta de
compromiso por parte de los ciudadanos, debido a que no empa-
tizan emocionalmente con la labor de la fundacioén, asi como con
los “peluditos”; esto conlleva a que el nUmero de adoptantes sea
bajo, lo cual supone un problema en los albergues debido al gran
numero de animales al cuidado de esta fundacion.

Respecto al grupo de personas al que desean dirigirse como
fundacion, resalta a un grupo de cuencanos jévenes que puedan
generar donaciones econdmicas o bien convertirse en adoptan-
tes. Para Moscoso es importante, que la fundacion sea percibida
como una institucion con trayectoria a favor de los derechos de

los animales.
2.2.2.4 Entrevista a Adoptante de la Fundacién “Peluditos”.

Para este proyecto se realizé una entrevista semiestructurada, el
dia miércoles 22 de enero de 2021, a Daniela Creamer una joven
estudiante de medicina de 26 aflos de edad, residente de la ciu-
dad de Cuenca. La intervencion durdé unos 20 minutos en total.
Daniela adoptd en la fundacion “Peluditos” a su actual mascota

llamada “Malla”, por lo cual su opinién es importante porque ha
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podido tener contacto directo y experiencia real con la fundacién

“Peluditos”. (Ver anexo 2)
2.2.2.5 Resumen de la Entrevista al Adoptante.

Daniela Creamer comenta, que estuvo un largo tiempo intentan-
do adoptar una mascota, y por ello inicié la busqueda de centros
de adopcidon en la ciudad de Cuenca a través de medios digitales,
utilizando redes sociales como facebook e instagram. Encontré
informacion sobre tres centros de adopcidn, entre los cuales se
encontraba la fundacion “Peluditos”, y por ello tomé |la decision de
adoptar una mascota en esta fundacidn, ya que en ella encontrd
mayor nudmero de fotografias de mascotas; sin embargo, no existia
suficiente informacidn sobre cémo adoptar una mascota o sobre la
propia fundacion. (Ver anexo 2)

Daniela Creamer nos habld sobre algunos aspectos, que cree, de-
ben mejorarse en la fundacion “Peluditos”. Primeramente, senala
la importancia del contenido de la informacién en las redes socia-
les, por lo cual deberia ser mas atractiva a la vista del usuario. Otro
tema que enfatiza, es el uso de recursos econémicos que se usan

para publicidad, los que deben estar enfocados en generar conte-
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nido digital, ya que actualmente los elementos impresos como
volantes y flyers son desechados inmediatamente, y esto desde el
punto de vista ambiental, es un grave problema.

Le preguntamos a Daniela, si le parecia que la fundacion po-
dria necesitar el redisefio de su imagen grafica; su respuesta fue
afirmativa, seflalando que el reconocimiento y posicionamiento
de las fundaciones de rescate animal en la ciudad de Cuenca
poseen un perfil bajo comparado con otros centros de adopcidn
de otras ciudades o internacionales. Referido a la fundacion “Pe-
luditos”, la entrevistada considera que, con una imagen grafica
renovada, la fundacidn se podria posicionar entre las mas rele-
vantes en la ciudad.

Como resultado de esta entrevista, es posible concluir, que el
redisefo de la imagen publicitaria de esta fundacion es deter-
minante para su posicionamiento, cuyos objetivos sean trasmitir
mayor confianza para las personas que deseen adoptar una mas-
cota, incentivar la adopciéon, generar empatia por los animales,
unido a la necesidad de restructurar términos graficos y la forma
en la que se crea el contenido para redes sociales para que el

alcance de la fundacion sea mayor.
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2.2.3 Definicion del Vector Analitico

La tercera etapa el método Diana establece la organizaciony
analisis jerarquico de los datos recolectados, de la forma que se van
seleccionando las necesidades desde las mas importantes hasta
necesidades secundarias y accesorias (Vilchis, 1998, p.136).

Para la aplicacion del proyecto en esta etapa, se realizara un cua-
dro de seleccidon en las que se ordenaran las necesidades identi-
ficadas en base al levantamiento de informacién realizado en las
etapas anteriores.

Segun los resultados obtenidos en la recoleccidon de datos, y des-
pués de haber organizado y desglosado la informacién, queda por
determinar las necesidades y jerarquizarlas, desde las mas impor-
tantes hasta las accesorias o de complemento.

Establecidas las necesidades, procedemos a identificar las posibles
soluciones desde el diseno grafico para el desarrollo de nuestra

propuesta. (Ver anexo 5)
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Cuadro de Necesidades

Necesidad identificada

Poco reconocimiento de la fundacion
de parte de los ciudadanos.
No estd posicionada

Contenido digital de redes sociales
sin estructura y poco entendible.

Escacez de informacién sobre requisitos de adopcion

Poca interactividad en redes sociales,
poco alcance

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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Posible solucién desde el disefio grafico

Redisefio de la identidad grafica
de la fundacion

Disefio de plantillas con linea grafica
para generar contenido mds atractivo
y que brinde la informacién concisa

Disefio de plantillas de historias de Instagram y
Facebook para generar un mayor alcance
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2.2.3.1 Analisis de la Marca Actual de la Fundacién
“Peluditos”

Para corroborar los resultados obtenidos y las necesidades iden-
tificadas, se ha realizado un analisis de la marca actual de la fun-
dacion “Peluditos”; este analisis se basa en los 14 pardmetros que
establecen Chaves y Belluccia (2003) para el correcto disefio de un
logotipo, eligiendo ocho de estos parametros, por considerar que
son los mas importantes para la correcta construccién de un iden-
tificador grafico. Se califica la marca utilizando una escala del 1 al
5, siendo 1 la calificacidn mas baja en cada uno de los parametros
expuestos. En adicidn, se realiza un analisis en base a los aspectos
técnicos propios del campo del disefio grafico como lo son la cro-

matica, la tipografia y la forma.
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Analisis de Marca Parametros de Norberto Chaves

Ritdit=S

CUENCA

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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Figura 7

Analisis Semantico de Marca

Analisis Semantico de la marca “Peluditos”

El identificador grafico de la fundacion utiliza dos formas que hacen

alusién a un perro y un gato, los cuales forman la letra “u” y la "o" de la
FORMA palabra. Estas formas pueden hacer que el identificador se vea algo

recargado visualmente lo que podria dificultar la legibilidad y

su reproducibilidad.

Se hace uso de un color verde en la forma del perro y un rojo en la forma del
A gato, teniendo de base un color negro para el resto de las letras, estos
CROMATICA colores no comunican algo especifico segun la psicologia del color.
Estos colores no se respetan en otros elementos de la marca.

La tipografia utilizada es una sans serif de ancho irregular, el uso de formas
- que reemplacen a ciertas letras puede dificultar la lectura del nombre de
TIPOGRAFIA la marca, teniendo en cuenta también que el kerning de las letras es muy
pequeiio, lo que hace que se monten una encima de la otra.

m %
El mensaje que transmite el identificador grafico, es que claramente la

CUE Nc A MENSAJE palabra “Peluditos” hace referencia a las mascotas, tanto a perros
como gatos.

El tono que se maneja en el identificador grafico es informal, descomplicado.
Este tipo de tono puede ser beneficiosos en cierta medida, sin embargo

TONO se debe tener cuidado en no hacerlo tan informal debido a que se puede
llegar a trabajar con instituciones publicas o privadas que requieran un tono
algo mds formal.

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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2.2.4 Definicién del Enfoque

Segun el método Diana, la definicién del enfoque se corresponde
con la organizacion de las variables y sus interrelaciones (Vilchis,
1998, p.137). A partir de esta cuarta etapa comienza nuestra inves-
tigacion visual; teniendo en cuenta las necesidades identificadas
con las herramientas de las etapas previas, podremos ejecutar la
busqueda del enfoque al que nos vamos a dirigir.

2.2.4.1 Modelados de Usuario.

Se establece el enfoque o target (como se le conoce en el campo
del disefo); el target, al que va a estar direccionada nuestra pro-
puesta, se desarrolla en este apartado mediante el modelado de
usuario; esta herramienta es usada en el campo del disefo para
poder entender las diferentes necesidades que podria tener un
potencial usuario y en base a estas, realizar una propuesta eficien-
te: “se necesita conocer las capacidades y el comportamiento de
los usuarios para adaptar los diferentes servicios y recursos, y poder
asi, mejorar la interaccion” (Fernandez y Duran, 2016, p.2).

Para el desarrollo del primer modelado se han tenido en cuenta

Maythé Pamela Bustamante Creamer
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los resultados obtenidos y previamente analizados en la etapa de

recoleccién de datos.
Figura 8

Modelado de Usuario 1

Background

Diana es una mujer muy activa, es
una mujer independiente, tiene un
negocio propio de ventas. Posee una

casa en la que vive sola, le gusta
involucrarse en acciénes sociales, es
petlover.

Metas

- Entre sus metas esta crecer con su
negocio. Mantener una vida activa y
feliz.

- Adoptar a un compariero de cuatro
patas.

Fuente: Elaboracién propia, 2022

Motivaciones

- Diana se ve motivada por las
acciones sociales, le importa los
problemas relacionados a la vida
animal.

Frustraciones

- Dificultades para encontrar centros
de adopcién confiables.

-Escacez de informacion sobre
adopcién en redes sociales.

)
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Figura 9 Figura 10

Modelado de Usuario 2 Modelado de Usuario 3

Background
Pablo es un hombre de familia, padre

de una nifia, trabaja en una emp
publica, le gusta encontrar informa
cién directa concisa, usa las redes
sociales para buscar cualquier nece-
sidad que se le pres

Metas

- Entre sus metas estd el tener una
mascota para darle alegria a su hija
- Inculcar en su hija el amor y respeto
por la vida animal.

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Motivaciones

- Entre su mayor motivacion estd su
hija, le importa los valores que le
pueda brindar a su hija, tamb

motiva poner su granito de arena por
el ciudado animal

Frustraciones

- No encuentra informacién suficiente
y CoNcisa para procesos de
adopcién de mascotas

-Se le h dificil reconocer algin
centro de adopcion en la ciudad.

Background

Nicolds es un joven dedicado al arte,
dedica gran parte de su tiempo a
realizar fotografia e ilustracion, valora
cada detalle artistico. Vive en un
departamento con sus dos gatos.

Metas

- Entre sus metas estd el agregar un
compariero canino a su vida.

- Ver mds contenido en redes

les que tome en cuenta el sentido
grdfico y del arte.

Fuente: Elaboracion propia, 2022

Motivaciones

nder el derecho de
animales vulnerables a través de
su arte. Compartir su amor por
los animales a trave

Frustraciones

~Procesos de adopcion muy
complicados.
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Figura 1l

Modelado de Usuario 4

Background
Maritsa es una joven estudiante

universitaria, arrienda un departa-
mento sola. Estd muy involucrada en
el tema del cuidado del ambiente y
de la vida animal. Es vegana.

Metas

- Mantener una vida totalmente
ecofriendly.

- Brindarle un hogar a un animal
wulnerable.

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Motivaciones

- Maritsa se ve motivada en la lucha
por el cuidado del medio ambiente,
el derecho de los animales y la natu-
raleza forma parte de voluntariado y
activista ambiental.

Frustraciones

- La ciudad de Cuenca aun no es

c uidado de la

n y e animal.

-No encuentra centros de adopcion
que le generen confianza.

Capitulo2 |

Para el modelado de usuario, nos basamos en los datos recolec-

tados en las encuestas. Se ha tomado en cuenta, tanto el rango

de edad mas apto para adopcidon y en qué medios digitales se

encuentran, esto es importante para nuestra propuesta, ya que

este sera nuestro publico objetivo.
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2.2.5 Areas Semanticas en Relacién con la Variable

Para el desarrollo de la quinta etapa de la metodologia Diana, se
establece la definicion de las diferentes areas semanticas de las va-
riables identificadas, esto permitird sondear las posibles soluciones
en base a una investigacion del campo semantico (Vilchis, 1998, p.
137).

2.2.5.1 Homodlogos.

Para concretar esta etapa, se dara continuacion a la investiga-

cion visual realizando una busqueda de homologos que permitira
entender hacia dénde queremos llegar con nuestro proyecto, en
tanto también los podemos identificar como una posible compe-
tencia. Para poder realizar el correcto analisis, se exhibiran homoalo-
gos locales, nacionales e internacionales.

Para el analisis de homdlogos, consideramos también, al igual que
en el estudio de la marca actual de la fundacién “Peluditos”, los 14
parametros que establecen Chaves y Belluccia (2003) para el co-
rrecto disefo de un logotipo, eligiendo ocho de estos pardmetros,
considerados los mas importantes para la correcta construccién de

un identificador grafico. Utilizando una escala del 1al 5, siendo 1 la
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calificacidn mas baja en cada uno de los parametros expuestos.
Se suma a este, un analisis de aspectos técnicos del campo del

disefo grafico como lo son la cromatica y la tipografia.

Figura 12

Homodlogo Nacional Andlisis, Proteccidon Animal Ecuador
(PAE)

Andlisis de Marca - Parametros segtin Norberto Chaves

SUFICIENCIA [ — —— I
VERSATILIDAD [ s S 1
REPRODUCIBILIDAD ]

PROTECCION LEGIBILIDAD N

‘Pa e anjmal_

€CUADOR :
VIGENCIA L-a— — I I
VOCATIVIDAD [ E— — I
SINGULARIDAD [o— — — I

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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Figura 13

Homodlogo Nacional Analisis, Proteccién Animal Ecuador (PAE)

Analisis Semantico - Homélogo Nacional

Este identificador gréfico no cuenta con una simbologia como tal, tiene un

elemento abstracto ubicado detrds de las letras del nombre de la marca,
FORMA esto podria transmitir la idea de algo natural como una forma orgdénica

debido a que esta marca trabaja en la proteccién animal y natural.

El color verde es el color principal de esta marca, segun la psicologia del

CROM ATl CA color claramente estd relacionado con la naturaleza y la vida. Como
segundo color tenemos el blanco que le proporciona el nivel suficiente de
contraste.

PRO-!.e cc ‘ On Como texto principal se escribe PAE con una tipografia script de un grosor

- generoso para respetar el contraste con el fondo y facilitar su lectura.
a n ' m a L TIPOGRAFIA A un costado se escribe el significado de las siglas con und tipografia
€CUJADOR

El mensaje que intenta transmitir es sobre el cuidado de la naturaleza y
MENSAJE la vida animal gracias a las formas orgdnicas y el color usado se puede
identificar este mensaje.

El tono que maneja es mds formal e institucional, sus formas abstractas le
TONO dan movimiento y hacen que sea llamativo sin perder su formalidad como
una fundacién de rescate animal.

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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Figura 14

Homodlogo Latinoamérica Analisis, Adoptare

Andlisis de Marca - Parametros segtin Norberto Chaves

1 2 3 4 5

SUFICIENCIA

VERSATILIDAD

REPRODUCIBILIDAD

ad. ptare® -

PREGNANCIA

VIGENCIA

VOCATIVIDAD

SINGULARIDAD

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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Figura 15

Homologo Latinoamérica Analisis, Adoptare

Andlisis Semantico

En este caso se utiliza un elemento simbdlico que alude al hocico de una
FORMA moscoto,‘se puede ver cIoromen_t_e la nariz y su boco,lLo nariz tiene forma
de corazédn lo que puede transmitir el amor por los animales. Este elemento
simbdlico esta realizado con trazos lineales muy limpios dando armonia a
su forma. Este simbolo sirve como identificador individual, como un isologo.

En cuanto a la cromdtica, se utiliza como color identificador el naranja y
CROM ATlCA como color secundario el negro. En el simbolo se usa el naranja, y en el texto
el color negro, dandole la legibilidad necesaria.

x ®

a a La tipografia usada es una sans serif de bordes redondeados, de grosor
TIP R AFi A estable, facilita la lectura y legibilidad de cada letra. Los bordes

(- oG redondeados pueden transmitir una idea amigable y de suavidad.

El mensaje que se transmite es el amor por los animales. La palabra
MENSAJE ‘adoptare” que lleva como nombre de marca alude a la adopcién de los
animales. El simbolo del hocico de un animal transmite felicidad y sonrisas.

TONO El tono del mensaje es divertido, alegre, institucional, no deja de ser formal.

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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Homodlogo Internacional Andlisis, SoiDog

Fuente: Elaboracién propia, 2022

SUFICIENCIA

VERSATILIDAD

REPRODUCIBILIDAD

LEGIBILIDAD

PREGNANCIA

VIGENCIA

VOCATIVIDAD

SINGULARIDAD

Capitulo 2
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Homodlogo Internacional Analisis, SoiDog

En este caso el uso de la forma se realiza combinando la tipografia con
diferentes formas onduladas de bordes redondeados lo que transmite

FORMA suavidad y dinamismo. Se usa el icono de la huella de una pata de perro
que transmite claramente que se trata de una institucion animalista.

El color que identifica esta marca es el naranja y su color secundario el

CROMATlCA negro, creando asi un buen contraste para su fécil lectura y legibilidad.
El color naranja transmite también la idea de diversién, alegria y
originalidad.

Es una tipografia slab serif que se ha modificado para que juegue con
TlPOGRAFiA las formas. Tiene un grosor bastante grande lo que permite un fuerte
contraste en cuclquier fondo

En combinacion con todos los aspectos tanto de forma, cromatica y

MENSAJE tipografia, se transmite el mensaje de diversion, dinamismo y
amer animal.
TONO El tono del mensaje es divertido, juvenil e informal.

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Después de haber analizado las diferentes marcas de fundacio- Figura 18

nes similares a la fundacion “Peluditos”, segun los parametros se- . s

Tendencias Cromaticas

manticos establecidos por Norberto Chaves (2010), podemos obser-

var una tendencia tanto en colores como en formas. La mayoria de
estas marcas tienen buen nivel de legibilidad y versatilidad; estos

puntos son importantes en el posicionamiento de una marca.

= -
N_/ ING B

CAMPER (ot

2.2.5.2 Tendencia Cromatica

Una de las partes fundamentales en el branding y disefio de mar-
ca, es el uso del color. La correcta eleccidén cromatica es fundamen-
tal para complementar e incluso reforzar el mensaje que la marca
desea transmitir. Debido a la importancia de la cromatica en el
branding y teniendo en cuenta la relacion que tiene en la rama de
la psicologia, podemos encontrar ciertas tendencias o preferencias

de color por algunas empresas.
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Esta organizacién de marcas, segun una tendencia cromatica, sir-
ve como herramienta para analizar el uso del color que tienen otras
instituciones, por lo cual es una forma en la que podemos estudiar
nuestra competencia y generar una estrategia de diferenciacion
en el proceso de disefo y en la eleccidon de un color para nuestra
marca. Se ha tomado en cuenta la tendencia cromatica, analizando
cudl es la preferencia de color que tienen instituciones de rescate
animal similares a la fundacion “Peluditos”.

Para realizar el analisis, se han ubicado diferentes fundaciones
animalistas en una barra cromatica. Como podemos observar en la
figura 17, encontramos una fuerte tendencia de estas fundaciones
en la gama de colores azules y verdes, existen otras ubicadas en la
gama de colores amarillos y naranjas en menor escala.

Para el rediseno de la identidad grafica de la fundacion “Peluditos”,
es importante lograr diferenciacién y posicionamiento, por lo cual,
después de haber realizado este analisis de tendencias cromaticas,
podriamos establecer qué gama de colores ubicar para proponer
algo diferente a lo que se estd manejando en otras instituciones en

cuanto a color.
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Figura 19

Tendencia Cromatica de Fundaciones de Animales

.. /\mzlollqpophrm

ICNOAH

RECCENTER

AT oy oy T

2 i
-r PETSMART .
\2 for the love of pets. b
DogsTrust Al
aduptare’  go; f&’& ..@

: =3

The Milo Foundation

Tendencia cromatica
Fundaciones de
Rescate Animal

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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3.1.1 Brief de Disefio Creativo

El brief es una herramienta que se usa comunmente en el cam-
po de la publicidad y el disefo grafico. Esta herramienta permite a
su lector, tener la informacién breve y concisa de lo que se espera
resolver en un proyecto, asi como, se encuentra detallada la infor-
macion basica y fundamental para el proceso de disefio.

En este proyecto usamos el brief de disefio creativo como una
herramienta de guia, en base a criterios establecidos de forma au-
tdnoma para el desarrollo de la propuesta de diseno. Estos criterios
se argumentan gracias a la investigacion y analisis desarrollado en
el capitulo anterior, en el cual se revisaron los diferentes parame-
tros que una marca debe cumplir para convertirse en una marca
bien posicionada, reconocida y atractiva para el usuario.

Entre los pardmetros mas importantes a tomar en cuenta en el
brief, esta su objetivo; en este caso, transmitir y generar emociona-
lidad, empatia y amor por los “peluditos”; desde aqui parten todas

las consideraciones para el proceso de rediseno de la marca.
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Figura 20

Capitulo 3

Brief de Diseno Creativo

Nombre del proyecto

Objetivos

Mensaje que desea
transmitir

Tono del mensaje

Target

Preferencias de color

Palabras clave

Aplicaciones de
la marca

Redisefio de la identidad corporativa de la fundaciéon “Peluditos”

Redisefar la marca Peluditos, renovando su imagen a un estilo
mds llamativo a trevés del disefio emocional.

El mensaje que se desea tranmitir es empatia, proteccién y amor
por los peluditos, respeto por la vida animal y la naturaleza.

El tono del mensaje debe ser informal , elementos que transmitan
diversion, juventud y felicidad, que genere un sentimiento en el
usuario.

Dirigido a un grupo de personas de entre 18-29 afos (millenials) de
clase media-alta, pet lovers y eco friendly. Usuarios de instagram y
facebook.

Los colores deben ser colores, alegres y juveniles. Colores
como el naranja, amarillo o celeste.

Institucional, confianza, animalistas, proteccion, amigable, feliz.

Identificador grafico y manual bdsico de marca, plantillas para
redes sociales (instagram, instagram stories, facebook), Papeleria
corporativa, camisetas para voluntarios, merchandising para los
adoptantes.

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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3.1.2 Mood Board

Después de haber realizado el brief de disefo creativo, en base a
los parametros de disefio de Chaves, analizados en el segundo ca-
pitulo, se desarrolla en este apartado un mood board. Esta es una
herramienta en la que se recopila informacién de manera visual, en
base a los pardmetros y objetivos establecidos en el proyecto; en
este se deben respetar estos puntos para cumplir con las necesida-
desy requerimientos del proyecto.

En el mood board realizado se han definido ciertos aspectos gra-
ficos que se haran presentes en los diferentes criterios de eleccidn
para el disefio de la propuesta, en cuanto a los aspectos formales
del disefo: paletas cromaticas, familias tipograficas, texturas, y

conceptualizacién de la idea.
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Figura 21
Mood Board

Capitulo 3

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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Como se puede observar en la figura 19, el mood board realizado
muestra los siguientes parametros graficos: la cromatica (se pro-
pone utilizar una gama de colores alegres y llamativos que busca
cautivar la atencidn de los usuarios); en cuanto a las familias tipo-
gréficas, se propone un estilo script que intenta transmitir la idea
de cercania, diversién y alegria, creando asi un complemento para
la conceptualizacién de la propuesta, cuyo objetivo es el generar
empatia, emociéon y sentimiento hacia la

marca de la fundacién “Peluditos”.
3.1.3 Proceso de Bocetaje a Lapiz

Después de haber establecido un concepto grafico para la pro-
puesta del rediseno de identidad grafica de esta fundacidn, se dio
inicio al proceso de bocetaje, en el cual se exploraron diversas for-
masy juegos entre los elementos graficos, realizando alrededor de
veinte bocetos a lapiz y papel. Este proceso ayuda a experimentar

en base al concepto varias opciones y su propuesta de valor.
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Figura 22

Bocetos a Lapiz 1
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Fuente: Elaboracién propia, 2022
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Figura 23

Bocetos a Lapiz 2

En un siguiente epigrafe, todos los bocetos realizados son so-

metidos a revision y analisis, comenzando la digitalizacion de los

bocetos con mayor potencial jugando con las diferentes variacio-

nes.

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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Figura 24

Bocetos Digitales
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Una vez iniciada la digitalizacion de los bocetos, se abre el cami-

@ . ' no hacia diferentes propuestas cromaticas, tipograficas, de forma
E‘! E ‘! y de composicion, teniendo en cuenta que estos son aspectos

DTs nTs

3.1.4 Digitalizaciéon de Bocetos

formales del diseo que se tendran que respetar en base al brief

y al mood board.

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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3.2.1 Definicion de la Propuesta

Después de jugar con las diferentes variaciones y combinaciones
de elementos a partir de los bocetos, finalmente se determinaron
tres propuestas mayormente potenciales para convertirse en la
propuesta final de disefo.

Para definir la propuesta final se realizaron encuestas para su
validacidn; en estas encuestas se tuvieron en cuenta los objetivos
planteados en el brief destacandose la importancia de evocar
emocionalidad y empatia por los “peludos”, y transmitir un
sentimiento de proteccion y alegria. Dandonos, asi como resultado
la propuesta que Mas se acercara a estos conceptos.

3.2.2 Validacion de la propuesta.

Para validar la eleccion de la propuesta final se realizaron 30
encuestas de manera online a dos grupos de personas, el primero
con conocimientos en el area del disefio grafico, y otro grupo de

personas que han estado en contacto con la fundacion “Peluditos”.

Maythé Pamela Bustamante Creamer
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Las tres diferentes propuestas presentadas en la encuesta nacen
de los bocetos realizados anteriormente, los cuales prometen

mayor potencial.

Figura 25

Opciones propuesta de redisefio

S

PELUDITOS % PELUDITOS

A B C

Fuente: Elaboracién propia, 2022

52



UCUENCA Capitulo 3 |

Figura 26

Visualizacion de Datos de Encuestas
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Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Los resultados derivados de las encuestas sugieren, que la opcidn
B cumple con los principales objetivos propuestos en el brief, por lo

que se establece a este como propuesta final del proyecto.
3.2.2.1 Propuesta Final.

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en las encuestas
y en el grupo de analisis, se establecio finalmente, la propuesta
de disefo en base a todos los criterios y parametros establecidos

anteriormente.
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Figura 27

Identificador Grafico

Fuente: Elaboracion propia, 2022

Capitulo 3

54



UCUENCA

3.2.3 Criterios de Eleccion

3.2.3.1 Morfologia.

Para la eleccidon de la propuesta final se parte de diferentes
criterios de eleccidon, segun los aspectos formales del disefio que

cumplan con la teoria del disefio emocional propuesta por Norman

(2005):

Primero, seleccién del identificador grafico (figura 22); este se ha
resuelto en forma de isologo compuesto por una parte tipografica
y otra iconica.

El disefio del simbolo se ha desarrollado a partir de tres elemen-
tos: en la parte superior, aparece la forma de un canino que hace
alusion a los perros rescatados de la fundacién, y en la parte infe-
rior, la forma de un felino que hace referencia a los gatos que tam-
bién forman parte de la fundacion. Estos dos elementos se unen
dentro de una circunferencia, teniendo en cuenta la psicologia de
las formas, como lo sefala Llasera (2021,b) en su blog: “Las formas
ovaladas o redondas, al carecer de angulos o picos evocan emo-
ciones mas empaticas y cercanas. Son por tanto emocionalmente

mMas positivas y menos frias que las rectangulares”; este circulo
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trasmite un sentimiento de proteccién y cuidado, lo que alude
claramente la labor de esta institucion.

Para construir finalmente el identificador grafico, se ha realiza-
do un proceso de abstraccidon iconica de los elementos.

Uno de los principales objetivos del redisefio de la marca es la
importancia de evocar emocionalidad en el espectador; debido
a esto, se decidid darle un rostro a cada uno de los animales que
forman parte del isologo, de este modo la presencia de un ros-
tro amigable que emita ternura, inocencia y vulnerabilidad; esto
permite que el espectador empatice y genere un vinculo con la
marca de forma emocional, tal como lo plantea Norman (2005)
en su teoria del disefilo emocional. En cuanto a la morfologia de
los elementos, analizandolos de forma mas detallada, las termi-
naciones de los trazos en el icono son redondeados siguiendo

con el concepto de ternura y proteccion.
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Figura 28

Morfologia del Imagotipo

MORFOLOGIA DEL IMAGOTIPO

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Figura 29

Abstraccion Iconica

ABSTRACCION ICONICA

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Figura 30

Construccién del Logotipo

Fuente: Elaboracién propia, 2022

Para el disefio de la parte tipografica del logo, se cred desde cero cada uno de los caracteres que conforman el nombre de la fundaciéon
“Peluditos”; con un estilo script, cada uno de los tipos se ubican de forma tal, que crean un juego visual trasmitiendo la idea del juego,
alegria y diversion. Las terminaciones de los tipos son redondeadas sin serifas, esto transmite seguridad y proteccién, dandoles un toque de

modernidad por sus letras de palo seco. Para generar un mayor contraste y mejor legibilidad, contiene las letras dentro de un borde negro.
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3.2.3.2 Cromatica.

Uno de los aspectos mas importantes de la personalidad de una se han tomado en cuenta las especificaciones planteadas en el
marca es su paleta cromatica, debido a que esto le brinda mayor brief de disefio, considerando el andlisis de las tendencias
fuerza visual a una marca. Para la eleccién de la cromatica en el cromaticas analizadas en el capitulo 2, figura 17.

rediseno de la identidad grafica de la fundacién “Peluditos”,

Figura 31

Paleta Créomatica “Peluditos”

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Segun el andlisis de las tendencias cromaticas de instituciones
parecidas a la fundacion “Peluditos”, se evidencia que los colores
mas utilizados para representar este tipo de instituciones son los
azulesy verdes, por lo que se ha tomado la decisién de usar como
color principal, un tono anaranjado que no es comUnmente usado
para estas instituciones, con el objetivo de diferenciarse y posicio-
narse en los ojos de los usuarios. Desde |a psicologia del color, po-
demos atribuirle al anaranjado emociones como energia, vitalidad,
diversion, seguridad, juguetdn, calidez. Estos valores emocionales
son importantes para generar un vinculo con los usuarios.

Como color secundario se ha elegido un tono celeste, este com-
plementa al color primario. Segun la psicologia del color, las tona-
lidades azules generan emociones como confianza, seguridad y
serenidad, y entre los colores complementarios y de contraste, se
ha elegido una tonalidad verde oscura y un color crema muy suave,
estos tonos servirdn para combinar de diferentes formas, los obje-
tos de la linea gréafica de la marca, asi como facilitar las diferentes

aplicaciones de las texturas.
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3.2.3.3 Texturas

Para complementar la marca, se ha disefiado una textura en
base a varios elementos iconicos que hacen alusion al cuidado y
proteccién de las mascotas.

Cada uno de los iconos estan disefados con trazos sueltos,
redondeados y suaves, no se utilizan lineas fuertes, rectas o picos,
esto con el objetivo de mantener el concepto de suavidad pro-
tecciéon y alegria que se viene trabajando en linea grafica, tras-
mitiendo diferentes tipos de emociones para conectar con los

usuarios.

60



UCUENCA Capitulo 3 |

Figura 32

Texturas

‘»

COMIDA PERRO

AMOR

P A

[ g

GATO

HOGAR

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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Figura 33

Aplicacion de Texturas

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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3.2.4 Manual Basico de Marca

Un manual de marca es una herramienta en la que se establecen
diferentes guias y restricciones de uso de la identidad grafica. Para
el redisefo de marca de la fundaciéon “Peluditos” se ha realizado
un manual en el que se indica el correcto uso del identificador y
sus variantes, el correcto uso cromatico y tipografico, los tamanos
de uso, tanto en digital como en impresion, como hacer uso de la
textura, asi como los elementos de papeleria corporativa con su
respectiva linea gréfica. Todos estos aspectos se deberan respetar
en cualquier forma de aplicacién comunicacional de la marca. (Ver

anexo 5)

Maythé Pamela Bustamante Creamer
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Figura 34

Maqueta de Manual Basico de Marca

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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3.2.5 Guia de Layouts para Redes Sociales Figura 35

La fundacion “Peluditos” hace uso de diferentes plataformas digi- Layouts para redes sociales
tales para la difusién de distintos tipos de mensajes, entre estos,
las campanfas de adopcién, informacidn sobre mascotas perdidas
de la ciudad de Cuenca, y otros datos de interés sobre el cuidado
de mascotas.

Se ha realizado una guia con diferentes layouts para redes so-
ciales como facebook e instagram,; estas plantillas ayudaran a
gue el contenido que se genere para redes sociales tenga mayor
armonia y sea mas llamativo para el espectador.

El disefio de las plantillas ha respetado la nueva linea grafica de la
marca, construida desde el diseffo emocional, buscando también
trasmitir este concepto a través de estas plataformas para crear

un vinculo emocional con el usuario.

0
P

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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CONCLUSIONES

Después de haber realizado un proceso investigativo de todas las
areas del conocimiento del cual se debia inferir la informacion, se
analizaron varios conceptos para el correcto desarrollo del presente
proyecto. Esta informacién sirvié para poder identificar las necesi-
dades que presentaba la fundacién “Peluditos” en cuanto al mane-
jo de su identidad grafica y cdémo se podria plantear una solucion;
esto permitid analizar conceptos como el disefio emocional y la
psicologia como posibles soluciones para su redisefo. Esta etapa
ayudod a entender lo relativo al cuidado y rescate animal, la adop-
cion y tenencia responsable de una mascota, dandonos las bases
necesarias para iniciar el proceso metodoldgico del disefo.

Para el proceso de diseno se hizo uso de la metodologia Diana, la
cual ayudod a organizar el flujo de trabajo en diferentes etapas. En
este proceso realizamos el levantamiento de informacién mediante
herramientas como entrevistas y encuestas. Esta etapa contribuyd
a esclarecer el panoramay a profundizar en las carencias y nece-

sidades graficas de la fundacion “Peluditos”, mediante un proceso

Maythé Pamela Bustamante Creamer

de analisis y comparaciéon con homodlogos, tanto nacionales como
internacionales. Se realizé un analisis en cuanto a las diferentes
tendencias cromaticas, también se determind el segmento de
personas al que se direccionaria la propuesta. Todos estos datos
recogidos ayudaron a abrir camino hacia el proceso creativo y de
disefio, en el cual fue planteada la propuesta final.

Con toda la informacién recogida y analizada, se inicid final-
mente el proceso de rediseno de la identidad grafica de la fun-
dacion “Peluditos” de la ciudad de Cuenca. Se comenzd con el
planteamiento de un brief de disefio creativo y se establecieron
las guias a seguir durante el proceso, tomando en cuenta la teoria
del diseffio emocional durante todo este trayecto. A continuacion,
se realizd un mood board para definir la linea grafica, elementos
de cromatica, texturas, tono comunicacional y tipografia, exhibi-
das como una guia visual para la propuesta. Asi, se comenzo el
proceso de bocetaje, en donde se pondria en evidencia toda la
informacion recogida, para finalmente, establecer tres propues-
tas. Estas Ultimas propuestas se sometieron a un juicio de valor a
través de encuestas online, dando como resultado la propuesta

final.
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Segun los resultados, esta propuesta responde a las necesidades
comunicacionales de la fundacién, asi como al objetivo de conec-
tar emocionalmente con las personas. Teniendo establecida la
propuesta final, se desarrollé el manual basico de marca en el cual
se establece su correcto uso comunicacional, asi como también,
se desarrollé una guia de layouts para contenido en redes sociales,
presentando de este modo, la propuesta final al caso de estudio

establecido en este proyecto.

RECOMENDACIONES

Este proyecto se limita al redisefio de la identidad gréfica, propo-
niendo su uso corporativo establecido en el manual basico de mar-
ca, asi como también su aplicacién en plataformas digitales como
facebook e instagram. Por lo que se recomienda profundizar sobre
la aplicacidon de la marca en otro tipo de plataformas.

Para dar fuerza a la nueva identidad grafica de la fundacién es
recomendable desarrollar una campafa publicitaria de posiciona-
miento y discurso de marca. Esto reforzaria el mensaje y concepto

gue busca transmitir la marca.

Maythé Pamela Bustamante Creamer
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ANEXOS

Entrevista semiestructurada al director de la fundacion
“Peluditos”

Director de la fundacion “Peluditos”: José Andrés Moscoso.

1 Entrevistado
Objetivo: Conocer los criterios del actual director relativos a
la fundacién “Peluditos”.

1. ¢Como surgio la fundacion “Peluditos”?
José Andrés Moscoso: “Esto nacid primero como un colectivo hace
un poco mas de 10 afios donde un grupo de personas Nos junta-
mos sin ninguna figura juridica para poder ayudar a los animalitos
de la calle, después evolucionamos cémo asociacidn y posterior-
mente; en el ano 2018, con un acuerdo ministerial fuimos acre-
ditados como fundacion legalmente constituida, a partir de eso

nuestra estructura cambio, tenemos una asamblea y una directiva
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qué se renueva cada dos afos y vamos generando un plan de
actividades”.

2. ¢:Como nacio la actual identidad grafica de la fundaciéon?
José Andrés Moscoso: “Bueno ha tenido algunas evoluciones,
nacié como algo super empirico y posteriormente algunos ami-
gos nos han ido dando una mano hasta llegar a lo que tenemos
ahora como nuestra identidad actualmente.”

3. (Cual es el desafio mas grande de la fundacion “Peluditos” en
la actualidad? José Andrés Moscoso: “El desafio mas grande creo
gue es albergue ya que no tenemos un terreno propio debido al
gran numero de perritos que cuidamos esto ha provocado que
tengamos que mudarnos continuamente”.

4. ; En una palabra como definiria la fundacion “Peluditos”?
José Andrés Moscoso: “Compromiso... es dificil pertenecer a una
fundacién cuando tu sabes qué la solucidén no esta en que haya
mas albergues o mas fundaciones si no en la conciencia de las
personasy su empatia con los animales y sus derechos.”

5. {Hacia qué grupo de personas se direcciona la fundacion?
José Andrés Moscoso: “A ver... nuestro publico principal es toda

aguella persona joven de la ciudad de Cuenca que quieran apo-
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yarnos a nosotros a través de donaciones de comida o donaciones
econdmicas que nos permitan mantener el albergue o que mejor
adoptando a uno de los peluditos”.

6. ;Como se diferencia la fundacion “Peluditos” de otros centros
de rescate animal?
José Andrés Moscoso: “Creo que mas qué diferencias hay cosas que
Nos unen ya que buscamos un mismo objetivo que es crear con-
cienciay empatia hacia los animales para rescatarlos de diferentes
situaciones criticas”.

7. :Como le gustaria que la fundacién sea percibida?
José Andrés Moscoso: “Como una fundacién con trayectoria... qué
siempre ha estado a favor de los derechos de los animales con
trato justo y con el objetivo de crear conciencia y emypatia con los
peluditos”.

8. ¢Cudles son los recursos econdmicos que emplea para la difu-
sion de la fundacion?
José Andrés Moscoso: “A ver... primero partamos de los gastos
nosotros necesitamos un saco de 30 kg diario para alimentar a
los cerca de 90 perritos qué tenemos actualmente significa que

necesitamos 30 sacos al mes... cada saco cuesta aproximadamen-
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te unos 31 ddlares estamos hablando cerca de 900 ddlares que
necesitamos mensualmente solo para darles de comer... aparte
veterinarios, vacunas, esterilizaciones, cirugias, pagos del alber-
gue, arriendos, etcétera. Entonces nosotros recaudamos ingresos
a través de donaciones y también con nuestra tienda peluditos”.
9. ¢ Hacia dénde le gustaria expandirse como fundacién?
José Andrés Moscoso: “Yo creo que cada ciudad deberia tener su
propia comunidad, pero nuestra intencidon no es crecer tanto en
otras ciudades sino mas bien fortalecernos aqui en Cuenca... pero
que esto se replique en otras ciudades qué mejor”.
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Entrevista a persona adoptante de la fundacién

Persona que adoptdé una mascota en la fundacién “Peludi-
tos” de la ciudad de Cuenca: Daniela Creamer

1 Entrevistado
Objetivo: Conocer los argumentos para la adopciéon de mas-
cotas en la adoptante entrevistada.

1. ¢Coémo conocid la fundacion “Peluditos”?
Daniela Creamer: Yo conoci la fundacidén porque estuve buscan-
do la forma de adoptar un perrito... entonces me meti a mis redes
sociales a buscar informacién sobre eso y encontré algunos...y en
esos estaba la fundacion “Peluditos”.

2. ¢ Por qué decidié adoptar en esta fundacién y no en otro cen-
tro de adopcién? Daniela Creamer: “A ver... yo decidi adoptar en
esta fundacidn porque me enamoré de uno de los perritos que vi

en una foto... pero cuando fui a la fundacién habia muchos mas

perritos en adopcidn que no aparecian en redesy ahi le conocia mi

Malla”.
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3. iQué es lo que le cautivo en la decision de adoptar una mas-
cota?

Daniela Creamer: “Bueno en si la idea de adoptar ya la tenia des-
de algun tiempo ya que me gustan mucho los perritos... entonces
por eso me puse a buscar y encontré a la fundaciéon peluditos... y
si bueno yo creo que mas personas deberian conocer esta funda-
cién y tomar la decisién de adoptar a uno de estos animalitos”.

4. ;Como piensa usted que se podria incentivar la adopciéon de
mascotas? Daniela Creamer: “Se podria impartir informacién en
redes sociales para crear conciencia sobre el abandono animal
fomentar la adopcién brindando imagenes o fotografias de los
animalitos estan en adopcidén de esta forma transmitir un mensa-
je”

5. ;Qué aspectos cree que se puedan mejorar dentro de la fun-
dacién “Peluditos”? Daniela Creamer: “Se puede dar mas infor-
macion sobre los perritos que tienen en adopcion ahiy también
mas fotografias de estos animales, y también es importante dar-
les mayor seguimiento a los animales adoptados para garantizar
la adopcidn responsable”

6. ;Como piensa que la fundacién puede darse a conocer a mas
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personas? Daniela Creamer: “Con mas publicidad en redes sociales
mMas qué otros medios porque mas la gente ahorita esta en redes
sociales en instagram y en facebook y no invertir tanto en publici-
dad impresa ya que esto generalmente termina en la basura por
eso mas importante que se den a conocer en redes sociales”.

7. . Qué aspectos graficos(definir) cree usted que diferencian a la
fundacién? Daniela Creamer: “Creo que para llamar mas la aten-
cion la pagina en redes sociales debe ser mas atractiva... tal vez
mejorando la distribucion de las fotografias y el texto para que se
vea mas ordenado o usando colores que sean mas lindos... en si la
fundacién podria llamar mas la atenciéon de las personas cambian-
do un poco su forma para que sea eh... como lo dije mas estéticoy
atractivo y tendria mayor acogida de la que tiene actualmente”.

8. (Cuadles considera usted que son las principales redes sociales
por las que se puede incentivar la adopcion de mascotas?

Daniela Creamer: “Creo... bueno, facebook es importante en me-
dida de que es usada por personas mas adultasy en instagram lo
usan mas personas jévenes, pero si se pueden manejar los dos para
alcanzar a un mayor numero de personas seria lo mejor”.

9. ;{Qué caracteristicas graficas le llaman la atencién de otras fun-
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daciones de rescate animal de la ciudad de Cuenca?

Daniela Creamer: Bueno en cuanto a la grafica en la ciudad
localmente no se ve mucho una fundacién con una buena gra-
fica... pero si a nivel internacional se ve un mejor manejo de sus
imagenes institucionales entonces eso haria falta implementar
en estas fundaciones a nivel local... cuando yo estuve buscando

las paginas en redes sociales no llamaban mucho mi atencién”.
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Anexo 3 Sexo
153 Respuestas

Encuestas online a personas que no tengan contacto

directo con la fundacién (ciudadano comun)
100

Rango de edad 25-29 afios

153 Encuestados
Objetivo: Indagar en el conocimiento de la poblacién sobre 80
la fundaciéon objeto de estudio mediante encuesta online

60
40

20

Masculino Femenino
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¢Ha pensado en adoptar una mascota? ¢Conoce sobre fundaciones de adopcién ¢Conoce la fundacién “Peluditos”
153 Respuestas de mascotas en la ciudad de Cuenca? de la ciudad de Cuenca?
153 Respuestas 153 Respuestas
125 125 100

|
|
|
|
100 100 80 |
|
|
|
75 75 60 :
|
|
|
50 50 40 |
|
|
|
25 25 20 |
|
|
|
o} - e 0 ° 0 - -0
S NO Sl NO Sl NO
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Si su respuesta anterior es si ¢Cémo ¢Piensa que el uso de redes sociales permiten
conocié la fundacién? un mayor alcance para una fundacién?
153 Respuestas 153 Respuestas

200 ,
|
|
|
|

150 !
|
|
|
|
|

100 |
|
|
|
|

50 |
|
|
|
|

- - N A4 EEmmm—_ g 0O L - I e
Redes Sociales = Recomendaciones Amigos No la conozco Sl NO
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¢En qué medios digitales deberia ¢Qué le interesaria ver mas en las redes sociales
estar presente la fundacion? de una fundacién de rescate animal?
153 Respuestas 153 Respuestas

Datos de cuidado
de mascotas

Instagram

Facebook
Requisitos de

TikTok adopcion

Fotografias de los
animales en adopcién

Twitter

Youtube
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¢Piensa que el generar empatia por los animales es :Segun su criterio cudl es el rango de edad de una persona apta para
un punto que la fundacién debe considerar al la adopcién de una mascota?
momento de transmitir un mensaje? 153 Respuestas

153 Respuestas

150 125
| I
| I
| I
l 100 |
| |
| |
100 | |
| 75 |
| |
| |
| |
| |
| =0 |
50 | |
| |
| |
| 25
| |
| |
| I
0O L _— B 0O L — __ - — 9
Sl NO Adolescentes Adultos Jovenes Adultos Adultos mayores

(12-17) (18-29) (35-55) (60 en adelante)
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Anexo 4

Encuestas online validacion de propuesta grafica

30 Encuestados
Objetivo: Validar el disefio de la propuesta grafica.
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De las siguientes opciones ¢Cual le parece la mas llamativa

visualmente?

30 Respuestas
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De las siguientes opciones ;Con
cual siente mayor conexién
emocional?

De las siguientes opciones;Cual cree De las siguientes opciones
que representa de mejor forma el ¢Cudl evoca mayor empatia?
sentimiento de proteccion? 30 Respuestas

30 Respuestas

30 Respuestas

Maythé Pamela Bustamante Creamer
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De las siguientes opciones De las siguientes opciones ;Qué tipo
¢Cudl posee colores mas alegres? de letra le parece mas llamativa?
30 Respuestas 30 Respuestas
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e Anexo5

Manual Basico de Marca de la fundacién “Peluditos” de la
ciudad de Cuenca.

https://drive.google.com/file/d/IXuC139VLs77L.CaOAsPpNaTW4jMeK2LLL iew?usp=share_link

o) ANnexo 6

Guia digital de plantillas para contenido en redes sociales
para la Fundacioén “Peluditos” de la ciudad de Cuenca.

https://drive.google.com/file/d/TTAMcpr-zS96t8mO0j-ge8er_9bwitpx3o/view?usp=share_link
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