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RESUMEN

En el proyecto investigacion de "Imagen de Marca para la atraccion de beneficiarios en la
Fundacion Cultural y Pedagogica Arriba el Telon, en Ambato " con una problematica sobre la
imagen de marca débil y no estable, lo que afecta a su capacidad de atraccion de los
beneficiarios. Se planto el desarrollar de manual de imagen de marca de la Fundacion Cultural
y Pedagogica “Arriba el Telon”, para este estudio se obtuvo un enfoque cuantitativo con un
disefio descriptivo — exploratorio, ya que se busco describir la percepcion de la imagen de
marca. Se encuentra dos poblaciones, la primera poblacion son aquellos que estuvieron
involucrados en los talleres durante el mes de enero hasta el mes de junio con el fin de saber la
percepcion d la imagen de marca y la satisfaccion de los talleres, la segunda poblacion es un
muestro a convencia no probabilistico conformado por 264 habitantes de la parroquia de
Izamba, La recoleccion de datos se realizdo mediante encuestas de escala Likert validades por
expertos. En los resultados se reflejan mas del 45% de la primera poblacion no reconoce las
actividades de la Fundacion, mientras que si reconoceria uno de los logotipos de la Fundacion,
porque la fundacion presenta dos logotipos diferentes, lo cual reflejaria una confusion en
cuanto al reconocimiento de logotipo, mientras que en la poblacion dos el 82.2% no
reconoceria a la Fundacion, se les aplico una encuesta de percepcion pero el logotipo 1
obteniendo el resultado de que es poco atractivo por ellos se realiza una propuesta de una
imagen de marca, lo cual se sugirid que la creacion de un logotipo estable ayuda a mejorar la
imagen de marca.

Palabras claves: Imagen de marca, Atraccion de beneficiarios.
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ABSTRACT

The research project “Brand Image for Attracting Beneficiaries to the Arriba el Telon Cultural
and Educational Foundation in Ambato” addressed the issue of a weak and unstable brand
image, which affects its ability to attract beneficiaries. The development of a brand image
manual for the Arriba el Telon Cultural and Educational Foundation was proposed. For this
study, a quantitative approach with a descriptive-exploratory design was used, as the aim was
to describe the perception of the brand image. Two populations were identified. The first
population consisted of 120 people who participated in workshops from January to June in
order to determine their perception of the brand image and their satisfaction with the
workshops. The second population was a non-probability sample consisting of 264 residents
of the parish of Izamba. Data was collected using Likert scale surveys validated by experts.
The results show that more than 45% of the first population does not recognize the Foundation's
activities, although they would recognize one of the Foundation's two logos, because the
Foundation has two different logos, which would reflect confusion regarding logo recognition.
while in population two, 82.2% would not recognize the Foundation. A logo perception survey
was applied to them using social media, obtaining the result that it is unattractive, which is why
a brand image proposal was made, suggesting that the creation of a stable logo helps to improve
the brand image.

Keywords: Brand image, Attracting beneficiaries
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Redaccion del problema

La imagen de marca ha ido creciendo como un factor clave en las empresas, ya que
influye fuertemente el como los consumidores perciben la marca, las organizaciones o empresas
que retienen, reflejan los valores, aumentan el publico objetivo y mejoran su posicionamiento
dentro del mercado.

En el Ecuador, la creacion de una imagen de marca se enfrenta desafios que son
complejos que van desde el disefio grafico o logotipos institucionales, alin que se realicen
esfuerzo para un esfuerzo para la visibilidad, como el relanzamiento de la marca pais del Segun
Calle Berrezueta, Diaz Cueva, & lozzeli Valarezo ( 2023) en el Ecuador en 2024 mediante el
decreto N°299, la cual mantiene una brecha de los valores que busca proyectar y el como el
publico lo percibe, esta brecha se diferencia con un 21% de los ecuatorianos desconocen el
concepto de marca pais y un 69% lo considera visualmente atractivo, aunque el nivel de
simbolismo y emocion es bueno sigue siendo limitado.

Mientras que para Gutierrez Zambrano (2021) en muchas instituciones se orienta a la
comunicacion o educacion, carecen de un manual de identidad visual, lo que impide una
comunicacion coherente en las redes sociales, en las plataformas digitales en los espacios fisicos,
esto como resultado, se refleja en una reduccion de la capacidad para crear vinculos que sean
duraderos con el publico objetivo, lo cual afecta la confianza y el reconocimiento para Tipantasig
Chango (2017) en el caso de la provincia de Tungurahua, especialmente en el calzado, el textil y

la alimentacion, mediante investigaciones locales se ha demostrado que muchas PYMES carecen



de estrategias de posicionamiento y de manuales de identidad visula, lo que afecta la diferencia y
reconocimiento en el mercado con su competencia.

Por otro lado en la ciudad de Ambato se ubica la Fundacion Cultural y Pedagogica
“Arriba el telon”, la cual es una institucion sin fines de lucro que busca hacer una diferencia en la
vida de las personas y comunidades, desde sus inicios, la Fundacion ha estado comprometida con
la promocioén de la educacion y la cultura como herramientas para el desarrollo personal y social
a través de proyectos que se realiza, enriqueciendo el saber de los nifias/as y personas afines por
estos temas de cultura, sin embargo en la Fundacion se enfrenta a una problemadtica que es la
falta de una manual de marca conjuntamente con la falta de estrategia de imagen de marca que
sea fuerte y atractiva, lo cual ha tenido como consecuencia a la disminucion de beneficiarios, lo
que a su vez afecta negativamente la capacidad de la Fundacion para cumplir con su mision,
vision y objetivos. La falta de una articulacion de la imagen de marca institucional y la
percepcion del publico, limita al posicionamiento estratégico.

Pregunta de la formulacion del problema

(Como puede la imagen de marca puede influir en atraccion de los beneficiarios de la Fundacion

Cultural y Pedagogica Arriba el Teloén?

OBJETIVOS

Objetivo general

Analizar la imagen de marca para la atraccion de beneficiarios en la Fundacion Cultural y

Pedagodgica “Arriba el Telon”



Objetivos especificos

Fundamentar tedricamente las variables de imagen de marca y la atraccion de

beneficiarios, basandose en diversos enfoques tedricos y estudios previos.

Realizar un diagndstico de la percepcion actual sobre la imagen de marca de la Fundacion

Cultural y Pedagdgica “Arriba el Telon” mediante encuestas, que permita identificar las fortaleza

y debilidades de la misma.

Proponer un manual de marca para la Fundacién Cultural y Pedagdgica “Arriba el Telon”

ACTIVIDADES A DESARROLLAR

Tabla 1

Desarrollo de actividades
Objetivo especifico Actividades Cronogra Productos

ma

Fundamentar - Revision de literatura y Entrega del marco
tedricamente las publicaciones sobre imagen de tedrico sobre la imagen
variables de imagen de  marca y estrategias. de marca
marca y la atraccion de - Analisis de casos de estudio de ~ Semana 1-
beneficiarios, organizaciones similares y 5
basandose en diversos  enfoques tedricos previos.
enfoques tedricos y - Elaboracion del marco tedrico.
estudios previos.
Realizar un diagnéstico - Elaboracion del instrumento de  Semana 6-  Analisis e interpretacion
de la percepcion actual  recoleccion de datos. 9 de los datos estadisticos




sobre la imagen de
marca de la Fundacion
Cultural y Pedagogica
“Arriba el Telon”
mediante encuestas, que
permita identificar las
fortaleza y debilidades

de la misma.

- Validacion del instrumento
mediante el juicio de expertos.

- Aplicar el instrumento a los
beneficiarios y muestra aleatoria.
- Anadlisis de datos de

recoleccion

sobre la percepcion de

imagen de marca

Proponer un manual de
marca para la
Fundacion Cultural y
Pedagogica “Arriba el

Telon”

- Elaboracion del redisefiar de la  Semana

imagen de marca para la 10-13

Fundacion.

Presentacion del manual

de marca

Nota: Elaboracion por el investigador.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La imagen de marca representa el nticleo de cualquier entidad si quiere tener éxito, alin

mas si se tarta de una organizacion sin fines de lucro como en la Fundacion Cultural y

Pedagdgica Arriba el Telon.

La imagen de una marca fuerte ayuda a como se percibe la empresa u organizacion, sino

que tiene como ventajas la atraccion y retencion de beneficiarios, como un aspecto crucial de la

institucidn, ya que si esta si esta es negativa, confusa e incluso no esta alineada con los objetivos

ni conecta con el publico objetivo trae consecuencias negativas.



Es de gran importancia estudiar la imagen de marca para la atraccion de beneficiarios, ya
que ayuda a promover el reposicionamiento en el mercado y una cartera de beneficiarios mas
amplio. El desarrollar la propia imagen de marca de la Fundacion la hara verdaderamente distinta
en mercado, ya que la Fundacion cuenta con dos logotipos diferentes lo cual genera confusion,

ya que mediante ese logotipo s distingue de la competencia.

El estudio que lleva un enfoqué metodoldgico cuantitativo, con un nivel de estudio
descriptivo y exploratorio, porque se estudia las percepciones de los beneficiarios del periodo
enero 2025 a junio del 2025, se realiza encuestas a una muestra a conveniencia con habitante de
la parroquia para poder analizar el logotipo y la propuesta de un logotipo estable y permanente

para la Fundacion, con el fin de reunir evidencia tangible de la imagen de marca.

Este enfoque ayud¢ a establecer un logotipo, con el cual se cred un manual de marca con
el logotipo que se realiz6 con las sugerencias de los encuestados, ya que tiene que ser también
adaptado para el publico objetivo. Al igual que una imagen de marca buena no solo gana
confianza y lealtad de los habitantes de la comunidad, sino que desarrolla un distintivo en el
mercado e incluso incrementar la participacion de los beneficiarios fomentado una imagen de
marca con las cual se sienta identificados, y esta también sea muy facil de recordar y que se

memorable.

BENEFICIARIOS

La Fundacion Cultural y Pedagogica Arriba el Telon, es una empresa pequeiia, se busca
fortalecer su imagen marca para asi conectar efectivamente con su publico objetivo, en este
proyecto de investigacion se beneficia la Fundacion con el fin la atraer a de los beneficiarios y

una imagen de marca que se establezca definitivamente, el cual tendra un impacto positivo a



diferentes grupos futuros que se vinculen a los talleres, a continuacion, se presenta una lista los
beneficiarios actuales de la Fundacion primer semestre del ano 2025 que tuvieron actividades en

los talleres e indirectos del proyecto, al igual que un nimero estimado de beneficiarios.

Tabla2

Beneficiarios directos

Beneficiarios directos Cantidad
Estudiantes actuales de 120
talleres

Propietarios de la Fundacion 3

Total 123

Nota: Elaboracion por el investigador.

Tabla 3

Beneficiarios indirectos

Beneficiarios indirectos Cantidad
Poblacion de Ambato 391627
Total 391627

Nota: Elaboracion por el investigador



FUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes investigativos

La investigacion desarrolla por Wilma Garrido, titulada como “Imagen identidad y
marca” en el ano (2023) profundizo en el tema de como las organizaciones estuvieron
gestionadas en la identidad y la imagen de su marca en un entrono globalizado, en donde la
competencia es cada vez mas fuerte con la contribucion de nuevas tecnologias. Los objetivos se
reflejan en el estudio es el describir qué se entiende por identidad corporativa, la imagen
corporativa y la de marca, explicar cudles fueron los factores materiales y no materiales que
componen la identidad y por tltimo detallar los procesos para diagnosticar y construir la
identidad visual, también se observa el como cuales fueron los efectos de la dinamica de la
identidad visual. Dichos hallazgos indican qu una identidad visual fuerte ayuda mejora la
percepcion y el posicionamiento de la marca y que de las identidades visuales permiten que la
marca se mantenga relevante en un mercado cambiante. Como conclusiéon Wilma Garrido
menciona (2023) que se deberia enfatizar en la gestion de una identidad y una marca estratégica
mientras se invierte en la identidad visual consistente y dindmica, también seguir utilizando
nuevos medios para mantenerse en el cambio constante. Este proyecto es de gran importancia e
interés para mi proyecto de titulacion sobre la imagen de marca, porque me proporciona una base
teorica solida, formas practicas de trabajo y como ejemplo de otra organizacion que esta
gestionada para la identidad y marca, lo que es clave para desarrollar una imagen de marca

solida.

Para Lavayan (2023) llev6 a cabo una investigacion basada en la imagen corporativa
como estrategia de posicionamiento en el mercado, en la cual utiliza como caso de estudio la

Optica Monkey Vision de la ciudad de Guayaquil. La investigacion se basé en la premisa de una



imagen corporativa consistente y fuerte la cual es crucial para la empresa si deseaba obtener la
confianza, lealtad y diferenciacion de sus consumidores. Durante la investigacion de Lavayan
(2023) encontrd que la empresa no tenia una identidad visual clara para representarse en el
centro comercial. En cuanto a la problematica de se construyo en relacion en como la definicion
de estrategias de posicionamiento podrian ayudar la imagen de la empresa, también establecio
los objetivos de dar base tedrica a la imagen y el posicionamiento de la empresa, evaluar las
técnicas graficas utilizadas, comprender la situacion actual de la empresa y proponer una guia de
identidad visual que ayude a reforzar la marca. La metodologia utilizada en la invvestgacion de
Lavayan (2023) fue descriptiva, con un disefio no experimental y un enfoque mixto. Se
realizaron encuestas a 100 clientes y entrevistas al propietario de la empresa. Las variables
analizadas fueron la imagen de la empresa (tipografia, colores, denominacion, logotipo, tono de
voz, publicidad) y su posicionamiento en el mercado. Los resultados mostraron que el 93 % de
los clientes cree que una buena imagen influye en la decision de compra, mientras que el 96 %
reconoce la importancia de contar con directrices visuales claras. Ademas, el 86 % no reconoce
los anuncios de la optica y el 91 % no reconoce sus colores corporativos, lo que demuestra una

baja memorabilidad visual.

En el estudio de Lavayan (2023) concluye que la aplicacion de la guia de identidad
corporativa no solo refuerza la estética de la marca, sino que también funciona como una
estructura de comunicacion que orienta todos los canales de difusion en el marco del mismo
proposito narrativo. Esto garantiza que la optica refleje profesionalidad, coherencia y conexion

emocional con su publico.

Este estudio contribuye directamente a mi proyecto de investigacion sobre la imagen de

marca para atraer a los beneficiarios en la Fundacién, ayuda a valida el uso de herramientas



como encuestas, entrevistas y analisis de la percepcion visual. Como segundo demuestra que una
narrativa visual coherente puede mejorar la conexion emocional con el publico, incluso en
contextos no comerciales y ofrece un modelo de ejemplo para su organizacion, en el que la

imagen de marca no busca vender productos sino que genera pertenecia y confianza.

La imagen de la empresa se ha convertido en un activo intangible importante para el
posicionamiento de la marca, especialmente en mercados locales donde la competencia es feroz.
En el caso de PLASTIFAMA, una empresa que fabrica tuberias a partir de materiales reciclados,
es evidente que los valores institucionales responsabilidad, calidad, innovacion y experiencia se

reflejan en su identidad visual y narrativa Aguilar Veintimilla (2023).

Varios autores coinciden en que la imagen de una empresa no solo expresa lo que hace la
organizacion, sino también lo que representa. También destaca que esta imagen se compone de
elementos como el logotipo, los colores, la tipografia y el sitio web, que deben reflejar los
valores de la empresa de manera coherente y estratégica. Esta coherencia ayuda a generar

confianza, diferenciacion y lealtad entre el publico objetivo.

En el trabajo de Aguilar Veintimilla (2023) aplicé una metodologia cuantitativa en su
estudio, realizando una encuesta a 186 empresas de productos de construccion, confirmando
estadisticamente la relacion entre la imagen corporativa y la percepcion de la marca mediante el
coeficiente alfa de Cronbach (0,812) y la prueba de chi cuadrado (y* = 42,58). Los resultados
confirmaron que los elementos visuales y emocionales de una marca influyen directamente en la
percepcion del producto y en la ventaja competitiva sobre otras marcas. Esta tactica se vincula
con la investigacion sobre la imagen de marca del como las estrategias atraen a los destinatarios
institucionales. Por un lado, la aplicacion de diversas herramientas, como encuestas, matriz

PEYEA o analisis FODA, con el fin de realizar un diagnostico de la coherencia visual y
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emocional de la marca, lo que sostiene que una narrativa visual, cuidadosamente elaborada

puede crear un puente hacia la audiencia.

En el estudio de PLASTIFAMA ofrece un modelo de estudio para el proyecto de
titulacion de imagen de marca para la Fundacion, el cual es clave en la venta de los productos ya
que no es solo el objetivo de la imagen de marca, sino que también incluye el de pertenencia,
confianza y participacion. Ya que el contenido visual refleja los valores institucionales que
pueden convertirse en pieza clave para la atraccion de publico y visibilidad, al igual que el

fortalecimiento de la imagen de marca.

Mientras que para Huanca Guaio (2021) evalud la influencia de las relaciones publica en
la imagen corporativa de CODEVSA, ubicada en la ciudad de Riobamba, el autor sugiere aun
que la empresa tiene su propia imagen, no puede ocupar una posicion en el mercado objetivo,
principalmente porque las herramientas y canales agudos que promuevan la empresa no ha
funcionado. Las relaciones publicas se ven como un atractivo estratégico que conecta
emocionalmente y simbolicamente con la audiencia. Las relaciones publicas se ven como |
atractivo estratégico, que vincula emocionalmente y simbdlicamente a la audiencia. La
investigacion de Huaca Guaiio (2023) tiene como objetivo el analizar como las relaciones

publicas afectan en la construccion y el refuerzo de la imagen de marca.

Desde la perspectiva metodologica es descriptiva, de campo inductiva y utiliza el disefio
no experimental, lo que incluye la realizacion de entrevistas con los empleados internos de la
empresa y con los encuestados que son clientes externos. Para probar la hipotesis se utiliza |
software SPSSY y la prueba estadistica de chi cuadrado, la cual el autor obtuvo un resultado de
X2 =10.83, mayor que el valor de la tabla (X2 = 5.99), lo que valida la hipotesis, como las

relaciones publicas tiene un efecto significativo sobre la imagen de marca.



11

El trabajo de Huanca Guano contribuye directamente con agregar el valor a la imagen de
marca como una herramienta de estrategia para los clientes corporativos de marca como una
herramienta de estrategia para los clientes corporativos Valida la aplicacion de procesos
realizados para la recoleccion datos que puedan reproducirse y discutir el impacto de imagen de
marca fluctuante a la opinioén publica, asi como la lealtad de los clientes y la importancia de

narrativas visuales que consisten en servicios.

FUNDAMENTACION TEORICA

Imagen de marca

Componentes y evolucion de la imagen de marca

Definicion.

La imagen de marca es una construccion simbolica, semantica, personificada y
psicolégica creada en la mente del consumidor a partir de sus percepciones, emociones y
experiencias Torres Heredia, Camino Lizano & Chavez Yépez (2020). Esta imagen es un puente
entre nosotros y el comprador, puede llevar al deseo de compra del cliente y a la identidad de
marca. Esta definicion muestra que la imagen de marca va mas all4 de una representacion visual

para convertirse en una experiencia afectiva y cognitiva que el consumidor relaciona.

Para Garrido Moreno (2023) sugiere que la imagen de marca es un sistema de significado
que une la dimensidn cognitiva y materiales, como la identidad visual, el discurso institucional y
la reputacion, que converge en la inica historia y da coherencia simbdlica y consonancia
cultural. En dicho sentido la imagen de marca no seria estética, sino que estaria en constante

evolucion con aquellas circunstancias sociales y comunicativas a las que se relacionan.
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“La imagen de marca es un elemento esencial de la estrategia de branding corporativo de
la marca” y que se cumple mediante la cultura organizacional, la arquitectura de la marcay la
experiencia del usuario, menciona Limonta, Andraus & Lazo Past6 (2020) esta representacion de
la imagen debe ser tal que no explote la imagen corporativa, la credibilidad y la diferenciacion.
También observo que la imagen de marca no opera solo a través de lo que la organizacion esta

comunicando, sino en cOmo s sitia e interrelaciona con diferentes audiencias.

Melchor Cardona, Mayorga Gordillo y Mezu Carabali (2024) analizan la imagen de
marca desde un punto de vista sociocultural, enfatizando su capacidad para crear vinculos
afectivos y simbdlicos con comunidades especificas. Afirman en su discusion sobre marketing
étnico que la imagen debe basarse en historias comunes medianas y locales para crear un sentido
de pertenencia. Este concepto se suma al enfoque clésico que define la imagen de marca como lo

que emerge de las dimensiones colectivas, territoriales y basadas en la identidad.

Importancia de la imagen de marca

Segtin UNIR (2024), la imagen de marca representa un activo intangible capaz de
permitir a las empresas diferenciarse en mercados saturados, influir en las decisiones de compra
y crear confianza. Esta impresion estd compuesta tanto por los artificios fisicos (imagen) como
intangibles (digitales), incluyendo la identidad visual, el prestigio, la consistencia en la
comunicacion y la experiencia del cliente. Desde este punto de vista, la empresa no es apreciada
solo por los productos que crea, sino por hacer que el consumidor se sienta de cierta manera, y en

ese sentido, la imagen de marca es una conexion emocional entre la empresa y el consumidor.

La imagen se deriva de una representacion simbolica, semantica y psicologica que
influye al comportamiento del consumidor en el presente y el futuro, notalmente en términos de

expectativas y pensamientos (Heredia, Lizano y Chavéz Yépez, 2020). Su estudio demuestra
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como lo visual habla de manera diferente a las generaciones X, Y, Z, moldeando sus gustos y
habitos de compra. Desde este punto de vista, la imagen de marca se percibe como un estimulo
poli sensorial que afecta el comportamiento de los consumidores segun la propiedad cultural y

generacional.

La Universidad Auténoma de Peru (2024) destaca que cuando una marca esta bien
construida, se considera que es la que sirve para construir una imagen positiva, generando
reconocimiento al igual que lealtad, asi como el valor de la marca. Afirman que la imagen y la
autenticidad, la identidad, la reputacion y la responsabilidad social (van Rekom y MCMahon)
son todos importantes contribuyentes al valor de la marca (donde la RSE juega un papel. Esta
expresion va un paso mas alld al mostrar la manera en que la imagen de marca no solo es una

guia para | inventario actual, sino una conexion larga y duradera con el consumidor.

Diferencias conceptuales imagen de marca e identidad d marca.

Respecto a este tema, Fernandez Alonso (2023) afirma que, por un lado, la identidad de
marca es la manera de identificar y describir la esencia de la organizacidon y sus comunicaciones
y, por otro lado, la imagen de marca es la percepcion que los consumidores crean a través de
experiencias. La identidad es controlada por la organizacion; la imagen es controlada por el
publico. Desde este punto de vista, la identidad puede concebirse como un boceto estratégico y la

imagen como uno emocional y subjetivo que puede cambiar de espectador a espectador.

Ridge (2024) plantea que la identidad de marca es la esencia intangible de la empresa,
como los valores, la mision o la personalidad, mientras que la imagen de marca se expresa a
través de elementos visuales y experiencias, como la percibe el publico. Ambas deben cooperar

para que también haya coherencia. Asi interpretamos aqui que la identidad de la marca es el alma
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y su imagen es su cara visible al mundo. Una descoordinacion de estos dos puede resultar en un

mensaje confuso o incluso en la pérdida de credibilidad.

Gallardo (2025) observa que la identidad de marca es lo que la empresa pretende
transmitir —como se ve, su tono, su valor—y la imagen es lo que los consumidores realmente ven.
La identidad proviene del interior; la imagen es desde el exterior. Desde esta perspectiva,
percibimos que es importante que una marca exitosa pueda adecuadamente alinear la identidad
de marca (como la marca se ve a si misma) y la imagen de marca (lo que los consumidores
piensan de la marca), para prevenir discrepancias que influiran en el posicionamiento de la marca

y su reputacion percibida.

Agencia Wolf (2023) diferencia entre la identidad de marca, que estd compuesta por los
elementos visuales y verbales creados por la empresa (por ejemplo, logotipo, colores, tipografia),
y la imagen de marca, que es la imagen emocional que tiene el publico, e influenciada por la
experiencia, la publicidad y la reputacion. Esta estrategia se suma a las mencionadas
anteriormente al afirmar que la identidad busca la coherencia visual mientras que la imagen

refleja el vinculo emocional creado con el cliente.

Componentes de la imagen de marca

Visuales

El logo, como el corazén de su identidad, Ridge (2024) sugiere que el logo es el aspecto
visual de una marca que tiene la tarea de resumir su naturaleza simbdlica y funcional principal,
para convertirse en un icono grafico reconocible. Esta parte debe ser un valor de marca
consistente, diferenciando a la organizacion en cada interaccion. Desde este punto de vista, "el

logo es mas que solo identificar; expresa la personalidad y estrategia de la marca".
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Lenguaje emocional, se encuentra la paleta de colores, los colores de la identidad visual
de una marca tienen una influencia psicologica directa en su percepcion (Galvez Alcdzer, 2023).
El esquema de colores debe ser acorde, ajustable y capaz de expresar emociones que coincidan
con la narrativa institucional. Aqui el color no es un adorno, sino un cédigo psicoldgico que sirve

para reforzar la relacion simbolica entre la marca y aquellos a quienes existe para servir.

Tipografia como Voz Grafica segun FasterCapital (2025) ha descrito la tipografia como
la Voz Grafica que reune el tono, la personalidad y el estilo de comunicacion de la marca.
También debe ser legible, identificable y mantener su definicion a través de todas las formas
conocidas de publicidad, desde digital de alta resolucion hasta un letrero de ne6n medio roto y de
bajo costo. Desde este punto de vista, la tipografia se percibe como la voz visual de la marca,

afectando como se interpretard y recordara el mensaje.

Elementos Graficos para Airear los Medios para Medium Multimedia (2023) opina que
los elementos graficos como iconos, patrones, texturas e ilustraciones consolidan la identidad
visual y proporcionan mas libertad de expresion. Y estos elementos deben implementarse

estratégicamente para mantener la cohesion visual y agregar valor a la experiencia de la marca.

Verbales

Segun Schindler (2020) detalla que el tono de voz es la actitud, la emocionalidad de la
marca que habla con los grupos objetivos, este componente verbal es para la transmision de
valores, para generar empatia y para la distincion en contextos saturados. Desde mi punto de
vista, de esta manera, el tono de voz interactia, resalta la propuesta, pero también crea lazos mas

intimos y exteriorizacién en nombre de la marca, como si fuera un personaje.
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Para Garcia Busto (2023), subrayan que el naming se construye con el primer contacto
verbal de la marca y el publico. Se debe satisfacer las condiciones fonéticas, liberales,
semanticas y caracteristicas, y ser aceptable desde la perspectiva de entidades. Lo que deduce
que la marca no s un nombre sin sentido sino es una declaracion estratégica que abarca

proposito, diferencia y memorabilidad.

Mientras que Mindstudio (2024) menciona que “los mensajes claves son la forma del
nucleo discursivo a través del cual se realiza la propuesta de valor de marca”, estos deben ser
auténticos, emocionales y entregados basandose en los valores de la empresa en cada punto de
contacto con los interesados para generar reconocimiento y lealtad. A partir de aqui, se reconoce
que los mensajes centrales actilan como pilares narrativos para impulsar la comunicacion y

unificar la identidad hablada en todas las areas de comunicacion.

Llorente y Cuenca (2020) argumentaron que el manifiesto de marca es una declaracion
inspiradora en forma de palabras que comunica la filosofia y mision de la organizacion. Este
documento es un medio para movilizar tanto a los interesados internos como externos con una
narrativa auténtica. Esta perspectiva, en contraste con lo anterior, ejemplifica como se percibe la
comprension de la identidad verbal como aspiracional, movilizadora y vinculada al propdsito

institucional.

Imagen corporativa y coherencia institucional

Minguez (2020) presenta un resumen conceptual que define la imagen corporativa como
el conjunto de significados que el publico asocia a esta llamada organizacion. Esta identidad esta
compuesta por la identidad visual, el comportamiento corporativo y las comunicaciones, y debe

corresponder al ideal de la empresa que se pretende representar. Desde este punto de vista, esta



17

claro que la imagen corporativa no se refiere solo a una percepcion externa, sino que e€s un
proceso estratégico de identidad institucional que irremediablemente debe ser coherente en todos

los puntos de contacto.

Ramos Grijalva et al. (2021) destacan que la consistencia institucional es cuando los
activos tangibles (instituciones) se convierten en intangibles: cultura, clima laboral, identidad e
imagen. El estudio demuestra que un numero significativo de empresas en Ecuador no manejan
integralmente estos aspectos, lo que socava su reputacion y posicionamiento. Aqui, el
entendimiento es que algo no es repentinamente y naturalmente coherente; que la coherencia es
un punto de gestion consciente de los valores, practicas y comunicaciones que hacen posible el

interior y el exterior con respecto a la organizacion.

Como hemos mencionado, hay percepciones de la imagen corporativa como un elemento
cosmeético, mas que como un reflejo de una realidad veraz (Olins, 2008); al igual que con la
identidad, Peattie y Gray (2002) reconocen que la imagen es importante en cuanto es el mensaje
recibido por el publico, mientras que Van Riel (1995) sugiere que es solo la percepcién la que
puede definir la imagen corporativa; Dowling (2001) sefiala que "la imagen corporativa es una
imagen reflejada de cuan buena es una organizacién como ciudadano corporativo” (p. 507); y
Sanchez Gualoto (2021) explora SENESCYT y concluye que la imagen corporativa "sufre"
cuando la identidad institucional proyectada tiene una amplia brecha con la percepcion del
publico. La incoherencia en el discurso institucional y las acciones concretas da lugar a la
desconfianza y la erosion del posicionamiento. Desde este punto de vista, la imagen corporativa
ya no depende solo del disefo grafico y los mensajes, sino de la experiencia que el publico
realmente tiene con la institucion, lo que eleva la demanda de una profunda coherencia entre ser,

hacer y decir.
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Agencia Wolf (2023) es una amalgama de los trabajos de diferentes autores que abarcan
desde el siglo pasado hasta este siglo que informa que la identidad corporativa es lo que la
organizacion queria decir, mientras que la imagen de la organizacion es lo que dice. La
coherencia de estos dos es lo que permite a una institucion tener una marca fuerte y confiable.
Este enfoque afiade otra dimension a estas perspectivas, indicando que la coherencia institucional
estd arraigada en la correspondencia continua entre la intencidn comunicativa y la interpretacion

del ‘publico’, es decir, en estrategias (integradas) que son sostenibles.

Estrategias de imagen de marca

Branding emocional y conexiones humanas. Solorzano y Parrales (2021) argumentan que
el branding emocional sirve como una estrategia para una conexion profunda con los
consumidores y su marca, mejorando la imagen de la marca y atrayendo lealtad. Este enfoque
consiste en comunicar experiencias y desencadenar valores emocionales por encima de las
caracteristicas funcionales del producto. Desde esta perspectiva, podemos entender que una
imagen de marca no se construye solo en base a lo visual; debe haber vinculos emocionales entre

la marca y el receptor, asi como singularidad y memorabilidad.

Diferenciacion estratégica basada en el posicionamiento cultural, Martins (2021) sostiene
que las marcas que utilizan valores culturales locales en su imagen se diferencian fuertemente de
otras. Los métodos proporcionan una oportunidad para el desarrollo de una identidad genuina en
el contexto del mercado social y facilitan el desarrollo de un sentido de pertenencia entre los
consumidores. Infieren de manera imaginativa la mejora de la imagen de marca al estar asociado

con la cultura y cultivas la familiaridad y compromiso emocional.
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El enfoque de marketing digital fortalece la imagen de marca, lo que sugiere Castro
Barahona y Manzur Rizquz (2024) que en el marketing digital integrado, como el uso de redes
sociales, tiene con mantener contenido interactivo y métricas de compromiso, son las estrategias
importantes que pueden apoyar la construccion de una imagen de marca fuerte. Estas técnicas
permiten que el mensaje se adapte al flujo de digital, mantiene al mismo tiempo la integridad, en
ese sentido, se entiende que la imagen de marca esta de acuerdo con lo digital para que el

mensaje y la experiencia estén alineados.

El branding para la orientacion social sea parte de una estrategia basada en el valor social,
para Vives y Peinado (2023) sostiene que las marcas con el objetivo social claro probablemente
tengan una imagen significativa y creible. Esta es la manera en que gana buena confianza y
establecen la conexion saludable con los consumidore conscientes, el enfoque se complementa

los demads, a que muestra que la imagen de marca mejora la percepcion de la empresa.

Branding emocional

Seglin Robalino (2022), el branding emocional permite a las empresas establecer
conexion con las audiencias no solo antes, sino también durante y después de la transaccion
comercial. Es una tactica que se basa en relacionarse con el estilo de vida del consumidor y luego
comunicar valores que proporcionen apego emocional para aumentar la posicién y comprension
de la marca, el branding no busca solo vender, sino que genera confianza, con las emociones

compartidas

Segun informa Lopez Arbeldez (2022), las emociones han superado a la razén como

fuerza predominante en las decisiones digitales, Al involucrarse con las emociones del
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consumidor, el branding emocional permite a las marcas crear motivacion, lealtad y un sentido

de pertenencia Melkulangara y Menon (2007)

El branding emocional se considera con el puente entre la marca y el consumidor, lo que
lleva las selecciones mas alla de las preferencias racionales hacia el reconocimiento emocional.
Para Soto Ayala et al. (2022) sostiene que el branding emocional se crea apelando los sentidos,
lo que su vez desencadena la estimulacion de los cinco sentidos, lo que subyace es la compresion
de que el branding emocional no es algo comunicado, sino una experiencia holistica que

transforme la percepcion y evolucione el compromiso emocional.

Por otro lado Carmona Salina (2020) sefiala que el branding emocional es una estrategia
para la diferenciacion de marca en el mercado competitivo, como una forma de producir

impresiones emocionales, los simbolos y vinculos
Posicionamiento simbdlico

Posicionamiento simbdlico como construccion del conocimiento social

Meza (2020) argumenta que el posicionamiento simbdlico en escritos académicos y
cientificos no solo informa de manera informativa, sino que también configura espacios
discursivos en los que el autor se posiciona estratégicamente frente a su comunidad. Esta
posicion se expresa en juicios, referencias y estrategias retoricas que se relacionan con tres
niveles simbolicos: el conocimiento, el investigador y el texto. Desde este punto de vista, el
posicionamiento simbolico se considera no solo como una cuestion de comunicacion, sino como

una practica de construccion de identidad y legitimidad de la comunidad profesional.

Para Hernandez Guerra et al. (2021) sostienen que el posicionamiento simbdlico permite

a las instituciones proyectar una imagen que esté en linea con su mision y valores, lo que ayuda a
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ganar reconocimiento y crea distincion dentro de un entorno. Esto se logra a través de la
articulacion de repertorios simbolicos, narrativas y actuaciones comunicativas que sostienen el
sentimiento de pertenencia y la plausibilidad institucional. En esta perspectiva, el
posicionamiento simbolico se entiende no solo como una busqueda de visibilidad, sino como un
medio para crear lazos emocionales y culturales que consolidan la identidad de una institucion

ante sus publicos.

Mientras que Gereda Carrillo y Zambrano Vélez (2024) argumentan que, en los procesos
de transformacion digital, el posicionamiento simbdlico es importante para asegurar la
coherencia entre la narrativa institucional y el usuario. La construccion simbdlica se realiza
mediante el uso de mensajes, simbolos y actividades que expresan el significado de la
organizacion en el ciberespacio. En este sentido, se percibe que los posicionamientos simbolicos
no se basan exclusivamente en el discurso clasico; se identifican con otros lenguajes digitales en

el sentido de mantener las jerarquias institucionales.

Contreras Delgado y Garibay Renddn (2020) enfatizan que el posicionamiento simbolico
convierte la comunicacion organizacional en una préctica cultural, en la que se negocian
significados y se construyen imaginarios compartidos. Este enfoque es una oportunidad para que
las marcas institucionales se inscriban en la memoria colectiva a través de simbolos que portan
valores y aspiraciones. Esta perspectiva, a su vez, complementa lo anterior al demostrar que el
posicionamiento simbolico no solo reacciona, sino que activa procesos culturales que influyen en

el sentido de memoria y recuerdo de una institucion.

Manual de marca
Costa (2020) dice que esto deberia ser mas que una coleccion de elementos graficos

como el logotipo, la tipografia o el color; también deberia incluir elementos que definan el tono
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de voz y la personalidad de la marca. Es esta cohesion la que asegura que la identidad se articule
de manera consistente en todos los puntos de contacto con el cliente. En este sentido, el manual
de marca se ajusta como una herramienta estratégica, que vincula lo visual con lo verbal y

garantiza una experiencia de marca auténtica en linea con los valores corporativos.

Chaves (2021) afirma que el manual de identidad corporativa debe trasladarse a la
historia, mision, vision y valores de la institucion, como parte del universo simbolico que
constituye la marca. Lo visual deberia poder comunicar el ADN institucional mas alla de un
grafico. En cambio, las directrices de la marca como herramienta para clasificar y organizar
artefactos visuales se interpretan como un dispositivo capaz de generar una historia, para ser
utilizado como un vehiculo para involucrarse emocionalmente con los interesados tanto internos

como externos.

Medina Echaccaya (2024) establece que en el manual de marca deben definirse las
orientaciones precisas para el correcto uso del logotipo, isotipo, tipografia y colores aplicados en
diferentes formatos y plataformas. También deberia tener en cuenta los medios digitales,
impresos y promocionales para proporcionar una experiencia consistente en todos los &mbitos.
Con esta vision, surge el manual de marca que es al mismo tiempo estratégico (identidad) y

operativo (expresa la estrategia en términos de comunicacion visual).

Seglin Alvarado Dominguez (2023), a través del manual de marca las instituciones
educativas pueden reforzar su identidad ante la comunidad, ya que determinan pautas graficas y
comunicativas y mejoran la reputacion. Este documento apoya la toma de decisiones en
comunicacion estratégica. Este punto de vista se suma a los anteriores, ya que revela que el
manual de marca no solo almacena sino que se ubica en perspectiva, y por lo tanto, es un apoyo

para la imagen institucional, incluso en el momento de una traduccion.
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Atraccion de beneficiarios

Definicion

El atractivo hacia los beneficiarios como estrategia de posicionamiento emocional.
Guaman Mullo (2020) propone que el atractivo hacia los beneficiarios puede entenderse como
un proceso estratégico mediante el cual la identidad corporativa, la reputacion organizacional y
la cultura institucional se unen para vincularse emocionalmente con los publicos objetivo. Esta
atraccion se establece creando una marca empleadora robusta que pueda comunicar los valores y
beneficios, tanto tangibles como intangibles. Desde esta perspectiva, atraer a los beneficiarios no
se trata simplemente de captar la atencion, sino de forjar un vinculo simbdlico que se alinee con

sus suefios y sensibilidades de valor personal.

El atraer con una propuesta de valor institucional. Ames Guerrero (2022) también afirma
que convencer a los beneficiarios es la capacidad de demostrar una propuesta de valor s6lida, una
proposicion que comunique beneficios diferenciadores, procedencia institucional y compromiso
social. Este concepto debe reflejar la marca de la organizacion y ser algo que represente una
cultura organizacional acogedora, atractiva e invitante. En este sentido, el atractivo de sus
beneficiarios esta estrechamente relacionado con la capacidad de la institucion para comunicar

de manera auténtica lo que es, para crear un vinculo de confianza y un sentido de pertenencia.

Para Duran Seguel (2020) enfatizan que los beneficiarios buscan experiencias de trabajo
y aprendizaje ingeniosas, inspiradoras y socialmente responsables. El programa ofrece
condiciones de trabajo dinamicas, oportunidades de crecimiento y liderazgo que pueden impactar

en la atraccion. er a los beneficiarios se ve no simplemente como captar la atencion, sino como
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crear una relacion simbolica que resuene con sus aspiraciones y sensibilidades de valor

individual.

Atraccion mediante una propuesta de valor institucional. Ames Guerrero (2022)
argumenta que la atraccion de beneficiarios se logra a través del disefio de una propuesta de valor
clara que comunique beneficios diferenciadores, credibilidad institucional y compromiso social.
Esta idea debe adherirse a la marca de la organizacion y simbolizar una cultura organizacional
inclusiva y atractiva. En este sentido, la atraccion de los beneficiarios estd directamente asociada
con la capacidad de la institucion para comunicar su ser de manera auténtica, estableciendo una

relacion de confianza y el sentimiento de pertenencia.

Atraccién como experiencia de marca. Duran Seguel et al. (2020) destacan que los
beneficiarios necesitan experiencias laborales y educativas innovadoras, creativas y socialmente
conscientes. La institucion incluye un entorno dindmico, plataformas de crecimiento y liderazgo
para marcar la diferencia en la atraccion. Desde esta vision, queda claro que atraer a los
destinatarios requiere disefar experiencias que sean significativas para los valores de la marca y

para las aspiraciones de las generaciones que estan alcanzando la mayoria de edad.

La atraccion como estrategia de gestion de imagen institucional. "Ski is free". La
atraccion de beneficiarios requiere una gestion estratégica, a través de la marca empleadora, la
comunicacion institucional y el clima organizacional (Taruchain Pozo y Revelo Ofia, 2023). Las
instituciones tienen la responsabilidad de proyectar una imagen firme, transparente y coherente
que permita a los beneficiarios identificarse con la mision institucional. Esta perspectiva se suma
a las anteriores al demostrar que atraer a los beneficiarios es una practica técnica y afectiva que

consolida el posicionamiento institucional en entornos competitivos.
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Factores que inciden en la atraccion emocional

Coherencia narrativa como un impulsor emocional relevante.

Guaman Mullo (2020) sugirié que a medida que aumenta el apego emocional de la
audiencia hacia la marca, una narrativa coherente que conecte los valores institucionales con las
experiencias de la audiencia jugara un papel crucial en el fortalecimiento de la creencia. Esta
consistencia conduce a la confianza, pertenencia y una vision positiva a largo plazo de la
organizacion. Entendido de esta manera, la atraccion de imagen no se crea solo por objetos de

imagen, sino también por relatos que otorgan autenticidad y por instituciones con un enfoque.

Un desencadenante emocional: Un toque de crossmodalidad, color, experiencia

multisensorial.

Duran Seguel et al. (2020) sugieren que las sefiales sensoriales (incluyendo disefio,
sonido, aroma e interaccion digital) impactan directamente en la atraccion emocional. Todas
estas cosas desencadenan emociones y recuerdos poderosos, llevando a una fuerte conexion con
la marca y su audiencia. Por lo tanto, se entiende que el gusto emocional se refuerza cuando la
marca es capaz de involucrar los sentidos en un enfoque integrado que provoca una experiencia

que va mas alla de lo meramente funcional.

Empatia institucional como desencadenante emocional.

El papel de la empatia organizacional, manifestada en accion inclusiva, comunicacion
transparente y atencion personalizada, sobre la afinidad emocional ya ha sido planteado por
Ames Guerrero (2022). Las marcas que se preocupan por cOmo se siente su audiencia ganaran
mas lealtad. En ultima instancia, desde esta vision, entendemos que la atraccién emocional se

basa en la premisa de la facilidad de la marca para escuchar, personalizar y humanizar.
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Estética simbdlica como puente emocional.

Taruchain Pozo y Revelo Ofia (2023) postulan que la seleccion intencional de simbolos,
colores y formas contenidas en la identidad visual institucional afecta la atracciéon emocional.
Todos estos son desencadenantes culturales que la audiencia puede reconocer, identificando la
marca y proyectando sus propios suefios en ella. Esta perspectiva amplia las anteriores al
demostrar que la atraccion emocional también se desencadena a nivel simbolico, creando un

desbordamiento estético y cultural entre los beneficiarios.

Identificacion simbdlica

La identificacion simbolica es, segiin Meza (2020), la forma en que un individuo se
involucra emocional y cognitivamente en los simbolos, historias y valores que una institucion
promueve. Esta identificacion se construye a través de componentes discursivos, visuales y

vividos que permiten al sujeto identificarse como parte de un colectivo.

Desde tal perspectiva, se puede comprender que el vinculo estético no es, en su totalidad,
una reaccion estética; es, mas bien, una apropiacion emocional que estrecha la relacion del

individuo con la institucion.

Percepcion de la institucion

Gutiérrez Tapia et al. (2022), la imagen institucional es el conjunto de juicios, emociones
y evaluaciones que las personas desarrollan sobre una organizacion, basandose en su experiencia,
reputacion, comunicacion y entorno. Este filtro condiciona el grado de confianza, dedicacion y
reconocimiento hacia la institucién. Aqui se argumenta que la percepcion institucional no es
estatica ni objetiva, sino que se construye dindmicamente en funcion de la alineacion entre lo que

la institucion dice, hace y enmarca.
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Sentido de pertenencia

Castafieda Burciaga et al. (2025) un sentido de pertenencia es el “sentido de identidad y
aceptacion por parte de los miembros de una comunidad institucional”. Este sentimiento se
desarrolla a través de experiencias significativas, la percepcion de valor, la participacion directa

y la convergencia de los valores propios con los de la organizacion.

En este sentido, esta claro que pertenecer a una institucion de educacion superior no solo
significa estar en ella, sino sentirla, influyendo en la permanencia, el compromiso y el

desempefio.

Relacion entre la imagen de marca y la atraccion de beneficiarios

Modelos de percepcion

La posicion del producto filiacion de la marca de calle se desarrolla sobre la base de la
congruencia entre el valor institucional y la experiencia del usuario, segiin Alguacil Jiménez
(2020). En su investigacion sobre servicios deportivos, demuestra que, si la "identidad
proyectada" de la marca es consistente con las expectativas estacionales del publico, esto genera
mas atraccion, lealtad y recomendacion. Esta congruencia mejora la actitud positiva y la
identificacion simbdlica. Desde esta perspectiva, entendemos que la actitud de un receptor hacia
la institucion no es solo la respuesta mental, sino también una reaccion sentimental que se
desencadena cuando el receptor ve una congruencia entre lo que la institucion dice y lo que la

institucidn hace.

Recordacion

Segun Fischer y Espejo (2022), la recordacion de marca puede verse positivamente

afectada por la "calidez" de las iméagenes vinculadas a una marca. Al experimentar con
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estudiantes universitarios, argumentan que las marcas en imagenes emocionalmente positivas
resultan en mayor recordacion y preferencia. La imagen de marca entonces no solo es
comunicativa, sino también evocadora. Esto implica que la recordacidon no solo se basa en la
repeticion visual, sino que refleja la capacidad de la marca para impactar emocionalmente al

beneficiario y permanecer en la mente.

Respuesta emocional

Pietri (2023) observa que la respuesta emocional a una marca es una de las ventajas
estratégicas mas poderosas para captar una audiencia. Segin el Modelo de Relaciones de Marca,
los sentimientos que despierta la imagen institucional, como la confianza, la admiracién o la
empatia, son responsables del tipo de relacion que se desarrolla con los beneficiarios. Esta
perspectiva deja claro que la imagen de marca excede la informacion y apela a sentimientos que

nutren el "sentimiento de hogar" y el deseo de pertenecer y vincularse con la institucion.

PROPUESTA METODOLOGICA

Enfoque

En el presente proyecto de titulacion con el enfoque cuantitativo, un fendmeno a través
de datos numéricos y analisis estadisticos. Dicho enfoque permitié medir la percepcion, he
identificacion de un patron y establecer una relacion entre los elementos estudiados como sefiala
Jiménez (2020), su estructura sistemadtica ayuda a garantizar un resultado objetivo y reproducible
lo cual es especialmente relevante en el proyecto sobre la imagen de marca para la atraccion de

beneficiarios en la Fundacion.

El enfoque cuantitativo, se basa en la recoleccion de datos y analisis de un dato numérico

con el finde establecer un patron, una correlacion o diferencia, lo que permitio obtener
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conclusiones, lo que lo convirtié en una opcion de confiable para el estudio de imagen de marca,
por lo cual s estudio la percepcion de la imagen, a través de herramientas estadisticas, las cuales
permitieron el analisis de los datos concretos ya que se puede identificar tendencia con un

enfoque cualitativo.

Nivel de investigacion

para Condori Ojeda (2020), nos habla que el nivel de investigacion se clasifica en
exploratorio, descriptivo, explicativo y correlacional, cada uno cumple cuenta con un proposito
distinto. Dentro del proyecto de investigacion se establecid el nivel de estudio descriptivo y
exploratorio, ya que profundiza sobre lo que es la imagen de marca y con la interpretacion de los
datos obtenidos de las encuestas que se realizaron, ya que estas son importantes el descriptivo
proporciono una vision del como la Fundacion esta, lo que ayuda identificar tendencias y
patrones para un futuro. Mientras que el exploratorio ayudo a entender e identificar la
percepcion del logotipo de la Fundacion Cultural y Pedagogica, al combinar ambos niveles se
obtuvo una visiéon completa de la imagen de marca, lo que lo convierte en un estudio util para la

toma de decisiones futuras.

Diseiio de la investigacion

En esta investigacion se tomo encuentra que con un disefio no experimental de tipo
transversal, en el cual se indica que no existe manipulacion en las condiciones naturales n la que
se presenta perfecto, sobre la percepcion de las personas sobre la imagen de marca, y la atraccion
de beneficiarios. Al ser un estudio transversal, los datos se obtienen solo una vez, lo que ayuda

con la percepcion definitiva y exacta.
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Técnica e instrumento

La herramienta principal de la recoleccion de datos, se realizd una encuesta estructurara
que ayudo con la recoleccion de datos. Primero se disefio el cuestionario que contenia preguntas
de escala de Likert la cual ayudo a la recoleccion de datos sobre la percepcion de la imagen de
marca, el reconocimiento de la Fundacion, la satisfaccion de los talleres y opinion sobre los
logotipos, esta encuesta fue validada por expertos para posteriormente ser aplicada mediante la
herramienta de Google Forms, las cuales estas se pudieron llenar con facilidad y rapidamente, la
cual, fue aplicada presencialmente. Y posteriormente, de la recoleccion de los datos se utilizo el

SPSS para el analisis de los datos, lo que ayudo6 a revelar la percepcion de la imagen de marca.

Poblacion y muestra

Desde el punto de vista metodologico, una poblacién puede definirse como "el conjunto
completo de elementos o individuos con ciertas cualidades, sobre quienes se necesita

informacion para la investigacion" (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p. 174).

La poblacion de estudio es el universo de referencia donde se lleva a cabo el estudio para
conocer las percepciones, el grado de conocimiento y las expectativas sobre el proyecto de la

Fundacion entre aquellos que ya estan familiarizados con €l y aquellos que atin no lo estan.

En este proyecto de investigacion se tomo en cuenta dos poblaciones con el objetivo de realiza la

perceptiva de la imagen de marca de la Fundacion, las cuales desglosan en los siguiente

Poblacién 1: beneficiaros que estuvieron familiarizados con los taller, en este caso se
realiza a 120 beneficiarios que participaron en los talleres de cocina con la alianza de la Ruta de
la machica y la Fundacion Cultural y Pedagogica “Arriba el Telén”, y con el grupo del taller de

teatro de la Fundacion durante el mes de enero del 2025 hasta el mes de junio del 2025, por lo
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cual al aplicar a encuesta a la poblacion total se recolecto los datos de toda la poblacion, la cual
ayuda a identificar el reconocimiento de marca, el atractivo de la propuesta de valor, la
comunicacion en medios y la intencidn de participacion, por lo tanto al aplicar a la poblacioén

total no se necesita muestra

Poblacién 2: se escogid una muestra total 264 habitantes de la parroquia Izamba por un
muestreo de conveniencia no probabilistico, el cual no se basa en probabilidades ni féormulas.
Los participantes se seleccionaron por el facil acceso, disponibilidad y cercania a la Fundacion,
cumpliendo las caracteristicas de accesibilidad, rapides, ya que son encuestas comunes que se le
realizé a transeuntes en el barrio de Izamba, con el objetivo de evaluar una propuesta de logotipo
para la Fundacion, con un enfoque exploratorio que favorece con la opinion de los demas, la

retroalimentacion practica y rapida.

Esta division poblacion nace con el objetivo de escuchar las diferentes voces, al escanear

varios la percepcion de la imagen de marca, posicionalidad, y reconocimiento de la Fundacion.

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Variables de estudio

Variable dependiente: Imagen de marca

Variable independiente: Atraccion de beneficiarios

Tabla 4

Dimensiones de la variable independiente



Variable Dimensiones Indicadores Items
Reconocimiento de Nivel de reconocimiento 1,2,3,4
marca espontaneo.
Identificacion de nombre y logo.
Familiaridad de las actividades
de la Fundacion.
Atractivo de la Percepcion de originalidad de los 5,6,7,8,9

propuesta de valor
Imagen de

marca

talleres.
Motivacion generada
Relevancia personal de la oferta.

Expectativas de que cumplieran.

Comunicacién y

presencia en medios

Uso de canales de informacion.
Alcance en redes sociales y
medios tradicionales.
Claridad de los mensajes.
Frecuencia y tono de

publicaciones.

10,11,12,13,14,

Nota: Elaborado por el autor

Tabla 5

Dimensiones de la variable dependiente
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Variable Dimensiones Indicadores items
Atraccion de Intencion de Deseo de una participacion 17,18,19,
beneficiarios participacion futura.

Disposicion a recomendar la
Fundacién
Identificacion de valores.

Vinculo sostenido a futuro.

Nota: Elaborado por el autor

Analisis e interpretacion de resultados a través de los cuestionarios
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El analisis e interpretacion de los resultados obtenidos a través del instrumento a los 120

Se presentan las dimensiones consideras para la aplicacion del cuestionario para los

beneficiarios de los talleres de la Fundacion, se realizd en funcién de cuatro dimensiones
evaluadas (reconocimiento de la marca, atractivo de la propuesta de valor, comunicacion y

presencia de medios, y por ultimo la intencion de participacion).

beneficiarios actuales de la Fundacion, la cual se tom6 en cuenta la variable dependiente e

independiente, los cuales se ven representados en siguiente cuadro:



Tabla 6

Encuesta: Beneficiarios de los talleres actuales

Dimensiones

Reconocimiento de marca

Atractivo de la propuesta de valor

Comunicacion y presencia de medios

Intencién de participacion

Nota: Elaborado por el autor

Analisis e interpretacion de las encuestas a los beneficiarios que conocen
Ilustracion 1
Género

Género

60

34

50

40

30

Porcentaje

20

Masculino Femenino Otro

Género

Nota: Elaborado por el SPSS
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Tabla 7
Género
Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 66 55,0 55,0 55,0
Femenino 53 44 2 44 2 99,2
Otro 1 8 8 100,0
Total 120 100, 100,0
0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: La mayoria de los encuestados se identifica como masculino (55%), seguido
por femenino (44.2%) y un pequeiio porcentaje como otro (0.8%). Esta distribucion revela una
participacion diversa, aunque con una ligera predominancia masculina, lo que puede influir en la

percepcion de representatividad dentro de la Fundacion.

Interpretacion: Este dato permite orientar el redisefio de imagen hacia una
representacion mas inclusiva, incorporando elementos visuales, narrativos y simbdlicos que
reflejen equidad de género. Al hacerlo, se fortalece el sentido de pertenencia y se amplia el
alcance hacia publicos que alin no se sienten plenamente identificados. Ademas, esta inclusion
puede convertirse en un valor institucional visible, alineado con los principios de diversidad y

respeto, lo que mejora la percepcion externa y la atraccion de nuevos beneficiarios.
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Tlustracion 2

Edad

Edad

100

80

60

Porcentaje

40

20

De 15 afos a 24 afos De 25 a 44 afios De 45 a 59 afios

Edad

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 8
Edad
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De 15 afos a 24 afos 106 88,3 88,3 88,3
De 25 a 44 anos 10 8,3 8,3 96,7

De 45 a 59 aiios 4 3,3 3,3 100,0
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Total 120 100, 100,0

Nota: Elaborado por SPSS

Analisis: Un notable 88.3% de los participantes de la encuesta se encuentran en el rango
de edad de entre 15 a 24 afios, lo que sugiere que principalmente existe una audiencia juvenil,
con este segmento demografico se tiende a utilizar redes sociales juveniles, mientras que en el
8,3% se encuentran entre el rango de 25 a 44 afios, el restante que es 3,3% son personas de entre

45 a 59 anos.

Interpretacion: Teniendo en cuenta la edad del promedio, se sugiere una renovacion del
disefio que s incline hacia una imagen actual, que genere conexion emocional con los jovenes,
esta informacion es muy valiosa ya que ayuda a modificar el estilo de escritura en los medios y
los canales de comunicacion como Tik Tok e Instagram para el fomento de una mayor
interaccion, y adicionalmente, el entender los interés, con los que se pueda crear campanas que

resumen entre este segmento y consolidad una imagen de marca fuerte en el lugar juvenil.

Ilustracion 3

Lugar de residencia de los beneficiarios
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Lugar de residencia
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Nota: Elaborado por el SPSS
Tabla 9
Lugar de residencia de los beneficiarios
Lugar de residencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Agusto N. 3 2,5 2,5 2,5
Martinez
Atahualpa 12 10,0 10,0 12,5
Atocha 3 2,5 2,5 15,0
Celiano Monge 1 ,8 ,8 15,8
Cunchibamba 5 4,2 4,2 20,0
Ficoa 2 1,7 1,7 21,7
Huachi Chico 1 ,8 ,8 22,5
lzamba 83 69,2 69,2 91,7
La Matriz 3 2,5 2,5 94,2
La Merced 1 ,8 ,8 95,0
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Otro 6 5,0 5,0 100,0
Total 120 100,0 100,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: En [zamba se encuentra el 69,2% de los inscritos, seguido de un 10% que son
de Atahualpa, un 5% de otro lugar mientras que le 4.2%. es del sector de Cunchibamba, mientras
que el resto corresponde a varios sectores de la ciudad de Ambato, lo que indica que la
Fundacion opera principalmente en el sector de Izamba, con menos actividad de personas que

otras areas.

Interpretacion: Con esta informacion, se puede realizar un tactica para afianzar la
imagen territorial que se enfoque en alianza locales y publicidad online en el sector de Izamba, lo
cual a estar en la base institucional se puede en efecto captar mas usuarios y crear historias que

enlacen con el publico objetivo y mejore la imagen de marca.

Jlustracion 4

¢ Te gusta participar en actividades culturales o artisticas?
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¢ Te gusta participar en actividades culturales o artisticas?

Porcentaje

20

Si

¢ Te gusta participar en actividades culturales o artisticas?

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 10

¢ Te gusta participar en actividades culturales o artisticas?

¢ Te gusta participar en actividades culturales o artisticas?

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 120 100,0 100,0 100,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: La poblacion total que es el 100% de los encuestados menciona que disfruta de
actividades culturales o artisticas, lo que sugiere una alta afinidad con la propuesta de la
Fundacion. Lo que revela un terreno fértil para el desarrollo de iniciativas pedagogicas con

enfoque creativo.

Interpretacion: El interés que se generalizado por la validacion de la propuesta cultural

de la Fundacion y permite que la imagen de marca se construya sobre una base emocional sélida.
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Lo que permite aprovechar esta afinidad lo permitiendo disefiar contenidos que celebren la

creatividad, el arte y la expresion.

Tlustracion 5

¢ Con qué frecuencia participas en talleres o actividades fuera de tus actividades?

¢Con qué frecuencia participas en talleres o actividades fuera del sus actividades?

60

50

40
©
©
c
]

3 30
<
T8

20

10

0

Rara vez A veces Frecuentemente
¢Con qué frecuencia participas en talleres o actividades fuera del sus actividades?
Nota: Elaborado por el SPSS
Tabla 11

¢ Con qué frecuencia participas en talleres o actividades fuera de sus actividades?

¢ Con qué frecuencia participas en talleres o actividades fuera de sus
actividades?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
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Valido Rara vez 58 48,3 48,3 48,3
A veces 15 12,5 12,5 60,8
Frecuentemente 47 39,2 39,2 100,0
Total 120 100, 100,0

0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: Solo el 39.2% participa frecuentemente en talleres, mientras que el 48.3% lo
hace rara vez. Esto sugiere que, aunque existe interés, la participacion activa atin no se consolida

como habito. Este resultado indica la necesidad de estrategias que conviertan el interés en accion.

Interpretacion: El redisefio debe incluir mensajes que generen urgencia emocional,
reforzando el valor de la experiencia y promoviendo la continuidad en la participacion. Ademas,
se pueden implementar dindmicas de fidelizacion, como retos creativos, reconocimientos
simbolicos o narrativas que muestren el impacto positivo de asistir regularmente, fortaleciendo el
vinculo con la Fundacion.

Ilustracion 6

Seleccione los siguientes centros culturales que reconoce:
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Seleccione los siguientes centros culturales que reconoce:

Nuna Humanista, Arriba el
Telon, Atteliér

Nuna Humanista, Arriba el
Telon

Nuna Humanista

Luna de Abril, Nuna Humanist:
Arriba el Telon , Arte y Cultura

Luna de Abril, Nuna Humanist:
Arriba el Telon

Luna de Abril, Atteliér

Luna de Abril, Arte y Cultura

Luna de Abril, Arriba el Telon
Arte y Cultura

Luna de Abril, Arriba el Telén

60
20

Luna de Abril
Atteliér

Arte y cultura

Arte y cultura
AtteliérArte y cultura

Arriba el Telon, Atteliér

Arriba el Telon, Arte y cultura,
Atteliér

Arte y cultura, Atteliér

Arriba el Telén

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 12

Seleccione los siguientes centros culturales que reconoce:

Seleccione los siguientes centros culturales que reconoce

Porcentaje

Porcentaje

acumulado

Porcentaje valido

Frecuencia

50,8 50,8

50,

61

Valido Arriba el Teldn

2,5 53,3

2,5

Arte y cultura, Atteliér



Arriba el Teldn, Arte y
cultura, Atteliér

Arriba el Telon, Atteliér
AtteliérArte y cultura
Arte y cultura

Arte y cultura

Atteliér

Luna de Abril

Luna de Abril, Arriba el
Telon

Luna de Abril, Arriba el
Teldn, Arte y Cultura
Luna de Abril, Arte y
Cultura

Luna de Abril, Atteliér
Luna de Abril, Nuna
Humanista, Arriba el
Telon

Luna de Abril, Nuna
Humanista, Arriba el

Teldn, Arte y Cultura

1,7

2,5

2,5
7,5

5,8

1,7

1,7

1,7

2,5

2,5
7,5

5,8

1,7

1,7
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54,2

55,8
58,3
59,2
61,7
69,2
75,0

75,8

77,5

78,3

80,0

80,8

82,5
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Nuna Humanista 16 13, 13,3 95,8
3
Nuna Humanista, 1 ,8 ,8 96,7

Arriba el Teldn
Nuna Humanista, 4 3,3 3,3 100,0
Arriba el Telon, Atteliér

Total 120 100 100,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: Solo el 50.8% reconoce a “Arriba el Telon” como centro cultural, mientras que
otros nombres aparecen dispersos. Esto evidencia una falta de posicionamiento claro en el

imaginario colectivo. Este dato confirma la necesidad de consolidar la identidad institucional.

Interpretacion: El rediseio debe reforzar la narrativa visual y simbdlica para que la
Fundacion sea reconocida como referente cultural. Esto implica trabajar en la coherencia grafica,
el tono comunicacional y la presencia en espacios publicos y digitales. Al lograr que el nombre y
proposito de la Fundacion se asocien directamente con cultura y pedagogia, se facilita la

diferenciacion frente a otras iniciativas y se fortalece la atraccion de beneficiarios.

Tlustracion 7

He escuchado hablar sobre la Fundacion Cultural y Pedagogica "Arriba e Telon"
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He escuchado hablar sobre la Fundacién Cultural y Pedagdgica “Arriba el Tel6n”."

120

100

80

60

Frecuencia

40

20

Si No

He escuchado hablar sobre la Fundacion Cultural y Pedagdégica “Arriba el Tel6n”."

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 13

Ha escuchado hablar sobre la Fundacion Cultural y Pedagogica "Arriba el Telon"

He escuchado hablar sobre la Fundacién Cultural y Pedagégica

“Arriba el Tel6on”."

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 104 86,7 86,7 86,7
No 16 13,3 13,3 100,0
Total 120 100, 100,0

0

Nota: Elaborado por el SPSS
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Analisis: Un 86.7% ha escuchado sobre “Arriba el Telon”, lo cual es una buena seiial: el
nombre circula y tiene presencia. Pero eso no siempre significa que se conozca lo que realmente

ofrece.

Interpretacion: Este nivel de reconocimiento se puede potenciar alin mas con una
imagen clara, emocional y accesible. Usar este capital inicial como base para una narrativa mas
fuerte puede ayudar a captar la atencién de nuevos publicos y reforzar la fidelidad. Ademas, se
pueden disenar campanas que profundicen en el proposito de la Fundacion, mostrando historias

reales, testimonios y resultados que conecten emocionalmente con los beneficiarios potenciales.

Hlustracion 8
Reconoceria el logo de la Fundacion si lo visualizara en eventos, espacios fisicos o en otros

medios. (Por ejemplo, afiches, anuncios de periodicos, stands en ferias culturales)

Reconocerias el logo de la fundacion si lo visualizaras en eventos, espacios fisicos o en otros medios. (Por
ejemplo, afiches, anuncios de periodico, stands en ferias culturales)

60

40

Frecuencia

20

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Reconocerias el logo de la fundacién si lo visualizaras en eventos, espacios fisicos o en otros
medios. (Por ejemplo, afiches, anuncios de peridédico, stands en ferias culturales)

Nota: Elaborado por el SPSS
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Tabla 14
Reconocerias el logo de la Fundacion si lo visualizaras en eventos, espacios fisicos o en

otros medios. (Por ejemplo, afiches, anuncios de periodico, stands en ferias culturales)

Reconocerias el logo de la Fundacién si lo visualizaras en eventos, espacios
fisicos o en otros medios. (Por ejemplo, afiches, anuncios de periédico, stands en

ferias culturales)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 10 8,3 8,3 8,3

desacuerdo
En desacuerdo 22 18,3 18,3 26,7
De acuerdo 66 55,0 55,0 81,7
Totalmente de acuerdo 22 18,3 18,3 100,0
Total 120 100, 100,0
0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: El 55% considera que reconoceria el logo en distintas plataformas, lo que
significa que hay avances, pero aun queda camino por recorrer, el disefio actual podria no estar

generando suficiente impacto visual.

Interpretacion: Aqui se abre la oportunidad para residisefiar el logotipo, haciéndolo mas

unico, simbolico y emocional. Un logo bien construido puede convertirse en un icono que los
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beneficiarios reconozcan con orgullo y afecto. Ademas, al integrar elementos que reflejen los
valores y la mision de la Fundacion, se fortalece la identidad institucional y se mejora la

recordacion en medios digitales, impresos y presenciales.

Tlustracion 9

Podrias identificar a la Fundacion cuando alguien menciona su nombre.

Podrias identificar a la fundacién cuando alguien menciona su nombre.

60

40

Frecuencia

20

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Podrias identificar a la fundacion cuando alguien menciona su nombre.

Nota: Elaborado por el autor

Tabla 15

Podprias identificar a la Fundacion cuando alguien menciona su nombre.

Podrias identificar a la Fundacién cuando alguien menciona su nhombre.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
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Valido Totalmente en 5 4,2 4,2 4,2

desacuerdo

En desacuerdo 31 25, 25,8 30,0
8

De acuerdo 63 52, 52,5 82,5
5

Totalmente de acuerdo 21 17, 17,5 100,0
5

Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: El 52% se logra identificar si se mencion el nombre la Fundacion, mientras que
25 % se encuentra en desacuerdo con un 4.2 en desacuerdo, esto permite identificar que solo el

17 esta totalmente en identificar.

Interpretacion: Aun que existe un porcentaje por debajo del 50% que se encuentra en
desacuerdo de poder identificar con el nombre de la Fundacién se sugiere el uso regular del
nombre en los medios de comunicacion, para convertir en una Fundacion visible y fortalecer la

Imagen de marca.

ITlustracion 10

Conoces las actividades que realiza la Fundacion sin necesidad de buscar informacion.
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Conoces las actividades que realiza la fundacion sin necesidad de buscar informacion.

60
50
40
8
(3]
c
(]
3 3
p
[T
20
10
0
Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
Conoces las actividades que realiza la fundacion sin necesidad de buscar informacion.
Nota: Elaborado por el SPSS
Tabla 16
Conoces las actividades que realiza la Fundacion necesidad de buscar informacion.
Conoces las actividades que realiza la Fundacion sin necesidad de buscar
informacioén.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 12 10, 10,0 10,0
desacuerdo 0
En desacuerdo 54 45, 45,0 55,0

0
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- De acuerdo 41 34, 34,2 89,2
2
Totalmente de acuerdo 13 10, 10,8 100,0
8
Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: Solo el 45% dice conocer las actividades de la Fundacion sin tener que buscar
informacion. Esto sefiala una dificultad en la difusion directa y en la conexion entre imagen

institucional y contenido ofrecido.

Interpretacion: Este es el resultado que nos revela una verdad profunda: la Fundacion
existe, pero aiin no esta intimamente en casa en el corazon de su comunidad. Cuando mas de la
mitad de los ciudadanos no saben qué esta haciendo la cosa con ellos sin averiguarlo, eso no es
un asunto de comunicacion, es un asunto de vinculo emocional. La imagen institucional tiene
que dejar de ser solo visual para transformarse en un reflejo sentido, una presencia de inspiracion
y compaiia. Y lo que nos atrae no es lo técnico, sino lo simbolico: cuando quienes somos
resuena con la vida de una manera genuina, entonces dejamos de ser informativos y nos

volvemos inolvidables.

Tlustracion 11

Las actividades que ofrece la Fundacion son distintas a otros talleres que ha conocido
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Las actividades que ofrece la fundacion son distintas a otros talleres que has conocido.

60

IS
I=)

Frecuencia

20

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Las actividades que ofrece la fundacion son distintas a otros talleres que has conocido.

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 17

Las actividades que ofrece la Fundacion son distintas a otros talleres que has conocido.

Las actividades que ofrece la Fundacion son distintas a otros talleres que

has conocido.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 10 8,3 8,3 8,3
desacuerdo
En desacuerdo 31 25, 25,8 34,2
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~ De acuerdo 68 56, 56,7 90,8
7
Totalmente de acuerdo 11 9,2 9,2 100,0
Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: De los encuestados en la encuesta, el 56.7% sinti6 que el trabajo de la
Fundacion es diferente al de otros talleres. Esta cifra indica qué concepto educativo, de los

prototipos originales y diferenciados de nuestros dias, es valorado y perseguido

Interpretacion: Para el proyecto de imagen de marca, este resultado es un gran plus en la
siguiente etapa. Aprovechar estas percepciones permite a la Fundacion presentarse como una
alternativa creativa unica. Desde un punto de vista estratégico, es posible disefiar campafias
basadas en esta diferenciacion utilizando el testimonio de los participantes, comparaciones
visuales y narrativas que enfatizan cudn inventivas son realmente sus actividades. Ademas, atrae

a personas que buscan algo nuevo.

ITlustracion 12

Los talleres y eventos de la Fundacion me parecen divertidos y motivadores.
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Los talleres y eventos de la fundacion me parecen divertidos y motivadores.
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Los talleres y eventos de la fundacién me parecen divertidos y motivadores.
Nota: Elaborado por el SPSS
Tabla 18
Los talleres y eventos de la Fundacion me parecen divertidos y motivadores.
Los talleres y eventos de la Fundacién me parecen divertidos y
motivadores.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 5 4,2 4,2 4,2
desacuerdo
En desacuerdo 17 14, 14,2 18,3
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De acuerdo 75 62, 62,5 80,8
5
Totalmente de 23 19, 19,2 100,0
acuerdo 2
Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: 62.5% dicen que los talleres son divertidos y les inspiran. Esto sugiere que la

experiencia en la Fundacion evoca sentimientos positivos y energia de los participantes.

Interpretacion: Este tipo de datos puede servir como un aspecto emocional de la imagen
de marca. Con la diversion y la motivacién como atributos clave, se puede formar una historia
que llegue a la necesidad de los jovenes de tener experiencias relevantes. Ademas, se pueden
crear materiales visuales y testimoniales para realzar la felicidad, la vitalidad y el dinamismo,

fortaleciendo asi la conexion emocional y fomentando la participacion.

lustracion 13

La Fundacion ofrece oportunidades que se ajustan a mis intereses personales.
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La fundacion ofrece oportunidades que se ajustan a mis intereses personales.
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La fundacion ofrece oportunidades que se ajustan a mis intereses personales.

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 19

La Fundacion ofrece oportunidades que se ajustan a mis intereses personales.

La Fundacién ofrece oportunidades que se ajustan a mis intereses

personales.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 6 5,0 5,0 5,0
desacuerdo
En desacuerdo 20 16, 16,7 21,7
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~ De acuerdo 68 56, 56,7 78,3
7
Totalmente de 26 21, 21,7 100,0
acuerdo 7
Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: 56.7% sienten que las actividades se adaptan a sus intereses. Esto habla del

hecho de que el plan de la Fundacion es lo que los jovenes quieren y necesitan.

Interpretacion: Este hallazgo abre la posibilidad de fortalecer la imagen institucional
como una organizacion que escucha y responde a las demandas de su comunidad. Al identificar
el redisefio de la marca, se puede incorporar también la identidad y flexibilidad mediante
contenido personalizado, contenido segmentado y campafias co creativas invitantes. Esto no solo
eleva la percepcidn, sino que también ofrece una oportunidad para la lealtad o incluso la

recomendacion.

ITlustracion 14

cLos talleres de la Fundacion me ayudarian a desarrollar habilidades utiles para mi futuro.?
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iLos talleres de la fundacion me ayudarian a desarrollar habilidades utiles para mi futuro.?
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¢Los talleres de la fundacion me ayudarian a desarrollar habilidades utiles para mi futuro.?

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 20
¢Los talleres de la Fundacion me ayudarian a desarrollar habilidades utiles para mi futuro.?
¢Los talleres de la Fundacion me ayudarian a desarrollar habilidades utiles

para mi futuro.?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 6 5,0 5,0 5,0
desacuerdo
En desacuerdo 14 11, 11,7 16,7
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De acuerdo 71 59, 59,2 75,8
2

Totalmente de acuerdo 29 24, 24,2 100,0
2

Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: 59.2% dicen que los talleres ensefian habilidades valiosas. Esta evidencia
expone el hecho de que la Fundacion no solo extiende experiencias con creatividad, sino que

también implementa herramientas de trabajo eficaces hacia la autorrealizacion.

Interpretacion: Este resultado puede colocarse en la historia institucional para
proporcionar prestigio adicional. En tltima instancia, al establecer la Fundacion como un centro
de formacion integral, tiene un atractivo mas avanzado para los jovenes que desean mejorar sus
habilidades. Desde un punto de vista estratégico, pueden simplemente sacar a la superficie
historias de éxito, historias de cambio y progreso, y voces convincentes del poder formativo de

esos programas construyendo credibilidad e inversion.

ITlustracion 15

¢ Utilizas habitualmente redes sociales o medios tradicionales para informarte?
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¢Utilizas habitualmente redes sociales o medios tradicionales para informarte?
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Solo redes sociales Solo medio tradicionales Ambos: redes sociales y
medios tradicionales

¢Utilizas habitualmente redes sociales o medios tradicionales para informarte?

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 16
¢ Utilizas habitualmente redes sociales o medios tradicionales para informarte?

¢Utilizas habitualmente redes sociales o medios tradicionales para

informarte?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Solo redes sociales 87 72, 72,5 72,5
5
Solo medio 2 1,7 1,7 74,2

tradicionales
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~ Ambos: redes sociales 31 25, 25,8 100,0
y medios tradicionales 8
Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: 72.5% dependen unicamente de las redes sociales para recibir noticias. Esto es
evidencia de que los canales digitales son la via principal de comunicacion de la Fundacién con
sus objetivos. Este resultado informa sobre la frecuencia con la que se debe lograr una presencia

en linea consistente y tangible.

Interpretacion: La renovacion visual debe centrarse en formatos visuales y dindmicos
personalizados para plataformas como Instagram, TikTok y Facebook. Considere el uso de un
calendario editorial, campaias interactivas y contenido digno de compartir para forjar una

relacion atin mas fuerte y construir mas exposicion institucional.
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Hustracion 15

JEn qué medios tradicionales has visto o escuchado informacion sobre la Fundacion?

¢En qué medios tradicionales has visto o escuchado informacion sobre la fundaciéon?
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¢En qué medios tradicionales has visto o escuchado informacion sobre la fundaciéon?

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 21

JEn qué medios tradicionales has visto o escuchado informacion sobre la Fundacion?

¢En qué medios tradicionales has visto o escuchado informacion
sobre la Fundacién?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
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Valido Carteles 23 19, 19,2 19,2

2

Radio 1 8 8 20,0

Periddico 6 5,0 5,0 25,0

Correo 1 ,8 ,8 25,8

Electronico

Ninguno 89 74, 74,2 100,0
2

Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: 74.2% no han encontrado informacidn sobre la Fundacién en los medios de
comunicacion convencionales. Esto significa que el enfoque de la comunicacidn institucional
esta en lo digital y los medios tradicionales son mucho menos significativos para el grupo

objetivo.

Interpretacion: Esta informacion permitird hacer un uso eficiente de los recursos y
concentrarse en los canales en linea. En el proyecto de imagen de marca, también se pueden
dejar de lado las formas mas tradicionales para acciones mas agiles, creativas y segmentadas. El
lenguaje visual, emocional y cultural de las redes sociales: asociacion con influencers locales,

contenido viral y campanas
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Tlustracion 16

JEn cudles redes sociales has visto informacion sobre la Fundacion?

¢(En cuales redes sociales has visto informacion sobre la fundacion?

Frecuencia

10

Facebook Instagram WhastasApp Twitter Ninauno

(En cudles redes sociales has visto informacion sobre la fundacidn s

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 22

JEn cudles redes sociales has visto informacion sobre la Fundacion?

¢En cuadles redes sociales has visto informacién sobre la
Fundacion?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Facebook 53 44, 44 2 44 2

2



Instagram
WhastasA

PP

Twitter

Ninguno

Total

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: Facebook es la plataforma mas popular (44.2%), con menor participacion en
Instagram 2.5 % o whataspp 4.2% Esto sugiere que, incluso si la sociedad digital esté presente,

no se ha consolidado en las plataformas preferidas por los jovenes., mientras que el 42% no
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conocen de las redes sociales de la fundacion, ya sea porque la fundacion no cuenta con algunas

redes sociales, sino los artistas.

Interpretacion: Esta informacion es critica para redefinir la estrategia digital. Se pueden

producir series sobre tareas audiovisuales, creativas y narracion visual que atraigan al lenguaje

de estas plataformas, promoviendo un alcance y compromiso con el publico joven. Se sugiere

que la Fundacion de la apertura de plataformas juveniles para poder llegar con el reconocimiento

de aqulla.
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Ilustracion 17
La informacion que publica la Fundacion es clara y facil de entender. (por ejemplo, fechas y

descripcion de actividades, requisitos.

La informacion que publica la fundacion es clara y facil de entender. (por ejemplo, fechas y descripcion de
actividades, requisitos).
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La informacion que publica la fundacién es clara y facil de entender. (por ejemplo, fechas y
descripcion de actividades, requisitos).

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 23
La informacion que publica la Fundacion es clara y facil de entender. (por ejemplo, fechas y

descripcion de actividades, requisitos.

La informacion que publica la Fundacién es clara y facil de entender. (por
ejemplo, fechas y descripcion de actividades, requisitos).
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
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Valido Totalmente en 14 11, 11,7 11,7
desacuerdo 7
En desacuerdo 37 30, 30,8 42,5
8
De acuerdo 48 40, 40,0 82,5
0
Totalmente de 21 17, 17,5 100,0
acuerdo 5
Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: Solo el 40% dice que la informacion institucional es clara, el total de un 42.5%
en desacuerdo con la informacion transmitida que a visualizado en las plataformas que existen o

medios de comunicacion tradicional.

Interpretacion: Mediante estos resultados se llega a la conclusion de que el material
deber ser simple, visualmente bien organizado y emocionalmente conectivo deberia tener
prioridad en la renovacion de imagen. Ademas, es posible proporcionar guias rapidas, infografias

y formatos de lenguaje claro que contribuyan a mejorar la comunicacion y la comprension.
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Tlustracion 18

La Fundacion tiene publicaciones constantes en redes sociales.

La fundacion tiene publicaciones constantes en redes sociales.
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La fundacién tiene publicaciones constantes en redes sociales.

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 24

La Fundacion tiene publicaciones constantes en redes sociales.

La Fundacion tiene publicaciones constantes en redes sociales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 16 13, 13,3 13,3

desacuerdo 3
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En desacuerdo 57 47, 47,5 60,8
5

De acuerdo 36 30, 30,0 90,8
0

Totalmente de 11 9,2 9,2 100,0

acuerdo

Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: Solo el 39.2% percibe publicaciones constantes. Esto significa que la presencia
en linea de la Fundacion no es consistente ni frecuente, lo que tendra repercusiones en la

retencion y conexion.

Interpretacion: Datos como este nos invitan a ejecutar un calendario editorial basado en
la mision que sea consistentemente continuo en su narrativa, coherente en su historia y relevante.
En el proyecto de imagen de marca, es posible proponer rutinas para mantener una atencion
sostenida, fortalecer los valores institucionales y crear expectativas. Ademads, una buena
frecuencia coloca mejor los algoritmos en las redes sociales y, posteriormente, ofrece alcance y

gana beneficiarios.
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Tlustracion 19

Los mensajes de la Fundacion me generan confianza para participar.

Los mensajes de la fundacién me generan confianza para participar.
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Los mensajes de la fundacion me generan confianza para participar.

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 25

Los mensajes de la Fundacion me generan confianza para participar.

Los mensajes de la Fundacién me generan confianza para participar.
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 7 5,8 5,8 5,8

desacuerdo
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~ Endesacuerdo 19 15, 15,8 21,7
8
De acuerdo 73 60, 60,8 82,5
8
Totalmente de acuerdo 21 17, 17,5 100,0
5
Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: Las declaraciones emitidas por la Fundacion son confiables para el 60.8% de
los encuestados. Esto refleja una opinion favorable sobre la transparencia, coherencia y
autenticidad de la comunicacion institucional. Es mucha confianza, y es lo suficientemente fuerte

como para construir una imagen de marca basada en la confiabilidad y la proximidad.

Interpretacion: Utilizar estos datos significa redoblar los valores institucionales en todas
las comunicaciones con un lenguaje honesto, empatico y coherente. Ademas, las campafas que
promuevan testimonios reales y procesos internos ayudaran a reforzar un vinculo emocional,

posicionando a la Fundacién como un espacio confiable para los jovenes.
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Tustracion 20

La Fundacion responde rapido y de forma amable ante mis inquietudes.

Los mensajes de la fundacién me generan confianza para participar.
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Los mensajes de la fundacion me generan confianza para participar.

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 26

La Fundacion responde rapido y de forma amable ante mis inquietudes.

La Fundacioén responde rapido y de forma amable ante mis inquietudes.
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 8 6,7 6,7 6,7

desacuerdo
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En desacuerdo 14 11, 11,7 18,3
7

De acuerdo 77 64, 64,2 82,5
2

Totalmente de acuerdo 21 17, 17,5 100,0
5

Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: El 64.2% cree que la Fundacion es amable cuando se le pide retroalimentacion
o expresar preocupaciones. Esto significa que el hecho de ser tratado de manera humana y la
posibilidad de sentirse personalmente atendido son valorados positivamente por la mayoria de la

muestra.

Interpretacion: Los datos obtenidos se pueden utilizar técnicas de atencion digital para
preservar esa intimidad y ayudar a formar relaciones con los destinatarios y fomentar una
experiencia institucional mas humana y accesible, lo que le representa como un fortaleza a la

Fundacién.
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Tlustracion 21

Me gustaria participar en actividades de la Fundacion en los proximos talleres

Me gustaria participar en actividades de la fundacion en los proximos talleres.
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Me gustaria participar en actividades de la fundacion en los proximos talleres.

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 27

Me gustaria participar en actividades de la Fundacion en los proximos talleres

Me gustaria participar en actividades de la Fundacion en los préximos
talleres.
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
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Valido Totalmente en 5 4,2 4,2 4,2
desacuerdo
En desacuerdo 11 9,2 9,2 13,3
De acuerdo 76 63, 63,3 76,7
3
Totalmente de 28 23, 23,3 100,0
acuerdo 3
Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: El interés en asistir a futuros talleres es expresado por el 63.3%. Esta
informacion muestra una clara disposicion entre el ptblico que representa directamente una

oportunidad para que la comunidad de beneficiarios crezca.

Interpretacion: Esta preocupacion necesita traducirse en accion de maneras que
aseguren que la intencion se convierta en accion. La nueva imagen puede consistir en llamados
emocionales, material que genere anticipacion e historias que demuestren el valor de la
participacion. Incluso se pueden desarrollar eventos de preinscripcion exclusivos, dinamicas
interactivas, detras de cdmaras y similares para hacer que los usuarios quieran ser parte de ello,

generando una participacion mas efectiva.
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Tlustracion 22

Recomendaria a mis comparieros que participen en sus talleres.

Recomendaria a mis companeros que participen en sus talleres.
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Recomendaria a mis compaieros que participen en sus talleres.

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 28
Recomendaria a mis compariieros que participen en sus talleres.
Recomendaria a mis compaieros que participen en sus talleres.
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 4 3,3 3,3 3,3
desacuerdo

En desacuerdo 10 8,3 8,3 11,7
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De acuerdo 77 64, 64,2 75,8
2

Totalmente de acuerdo 29 24, 24,2 100,0
2

Total 120 100 100,0
,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: El 64.2% probablemente recomendaria los talleres de la Fundacion a otros. Esta
informacion indica un alto nivel de satisfaccion y confianza que haria que los beneficiarios se

conviertan en promotores para la sostenibilidad final.

Interpretacion: Este hallazgo puede utilizarse para disefiar el marketing relacional. En la
renovacion de la imagen se pueden afiadir testimonios, historias comunes y contenidos
colaborativos para ser compartidos que enfatizan la importancia de la experiencia vivida.
Ademas, la coordinacion puede utilizar programas de referencia, iniciativas de reconocimiento y
actividades que honren la propia voz de la comunidad, reforzando el reconocimiento

institucional y la penetracion del alcance.
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Tlustracion 23

Me siento identificado con los valores que promueve la Fundacion.

Me siento identificado con los valores que promueve la fundacién.

80

60

40

Frecuencia

20

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Me siento identificado con los valores que promueve la fundacion.

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 29

Me siento identificado con los valores que promueve la Fundacion.

Me siento identificado con los valores que promueve la Fundacion.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 3 2,5 2,5 2,5

desacuerdo
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En desacuerdo 10 8,3 8,3 10,8
De acuerdo 77 64,2 64,2 75,0
Totalmente de acuerdo 30 25,0 25,0 100,0
Total 120 100,0 100,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: El 64.2% siente que la Fundacion se identifica con ellos. Esto significa que la
propuesta institucional no solo es comprendida racionalmente, sino también abrazada

emocionalmente por la mayoria de los participantes.

Interpretacion: este descubrimiento debe ser el eje para la reinvencion de la imagen.
Utilizar esta conexion significa exhibir los valores visualmente en cada pieza grafica, narrativa 'y
estratégica. Se puede construir contenido que los represente simbdlicamente, campafias que los
honren y espacios de participacion que los enaltezcan. De esta manera, se esta creando una
marca con propdsito que es capaz de atraer a aquellos que pueden beneficiarse de un poco mas

de coherencia entre palabras y acciones.
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Tustracion 24

Tengo interés en mantener un vinculo continuo con la Fundacion.

Tengo interés en mantener un vinculo continuo con la fundacién.

80

60

40

Frecuencia

20

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Tengo interés en mantener un vinculo continuo con la fundacién.

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 30
Tengo interés en mantener un vinculo continuo con la Fundacion.

Tengo interés en mantener un vinculo continuo con la Fundacién.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 4 S S 353
desacuerdo
En desacuerdo 14 11, 11,7 15,0
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De acuerdo 73 60, 60,8 75,8
8

Totalmente de acuerdo 29 24, 242 100,0
2

Total 120 100 100,0
0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: El 60.8% también desearia mantenerse conectado con la Fundacion. Esta
informacion también indica que hay un sentido de permanencia y pertenencia, sugiriendo que la

experiencia institucional ha dejado una impresion emocional duradera.

Interpretacion: Este hallazgo confirma la importancia del logo como fuente de
continuidad y comunidad. En la renovacion, seria posible incorporar un modelo basado en
simbolos que sean compartidos, o espacios de interaccion, o contenido que celebre la experiencia
de los beneficiarios, etc. También refleja como las tacticas de lealtad, como membresias
superfluas, informacion privilegiada y dindmicas que ayuden a mantener el vinculo, pueden

implementarse para fomentar la sostenibilidad institucional a largo plazo.



Analisis de la encuesta a personas que no han asisto a la Fundacion
Ilustracion 25

Edad de los que no conocen la Fundacion
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De 15 a 24 afios De 25 a 44 afios De 45 a 59 afios Méas de 60
Edad
Tabla 31
Edad
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De 15 a 24 anos 122 46,2 46,2 46,2
De 25 a 44 anos 98 37,1 37,1 83,3

De 45 a 59 anos 36 13,6 13,6 97,0
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Mas de 60 8 3,0 3,0 100,0

Total 264 100,0 100,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: El 46.2% de los encuestados tiene entre 15 y 24 afios; el siguiente grupo es el
37.1%, entre 25 y 44 anos. Esto también nos indica que mas del 83% de la muestra es joven y

contemporanea, y aquellos que tienen mas de 45 afios son solo el 16.7%.

Interpretacion: Este chequeo de insights indica que su audiencia principal es joven; esto
justifica la direccién para que su manual de marca sea mas dindmico, mas moderno y
amigable. La identidad visual debe hablar y relacionarse con los estilos que atraen a este
perfil: colores fuertes, tipografias contemporaneas, una historia no tan extensa pero con
configuraciones emocionales deseadas. También destaca la importancia de estar presente en

linea.

Tlustracion 26
Género

Género

100

75

Frecuencia

50

25

Femenino Masculino

Género

Nota: Elaborado por el SPSS
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Tabla 32
Genero
Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 126 47,7 47,7 47,7
Masculino 138 52,3 52,3 100,0
Total 264 100,0 100,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: La distribucion es equitativa entre hombres (52.3%) y mujeres (47.7%), lo que
significa que hay una representacion igual de mujeres y hombres en la poblacion de la

muestra.

Interpretacion: Esto significa que el manual de marca puede construirse basandose en un
flujo de comunicacion inclusivo, en lugar de tener que hacer una sobre segmentacion por
género. La pregunta serd como crear una imagen institucional que refleje valores universales
y comunidades diversas, en la que palabras, colores y simbolos eviten representar

estereotipos y, en su lugar, hagan que todos sientan que este es su lugar.
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Tlustracion 27

Has oido hablar de nuestra Fundacion Arriba el Telon

¢Has oido hablar antes de nuestra Fundacion Artistica Arriba el Telon?

250

200

150

Frecuencia

100

50

No Si

¢Has oido hablar antes de nuestra Fundacion Artistica Arriba el Telon?

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 33

JHas oido hablar antes de nuestra Fundacion Arriba el Telon

,Has oido hablar antes de nuestra Fundacion Artistica Arriba el Telon?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 217 82,2 82,2 82,2
Si 47 17,8 17,8 100,0

Total 264 100,0 100,0
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Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: El 82.2% no conocia "Arriba el Telon" antes de esto. Destacarse con el contacto de

la marca es solo el 17.8%.

Interpretacion: Este efecto denota baja visibilidad institucional. Es de vital importancia
trabajar en establecer en el manual de marca la forma en que la Fundacion se mostrara al
mundo a nuevas personas, a través de una historia que los haga sentarse y prestar atencion.
Tener claridad sobre la propuesta de valor, un eslogan emotivo y una paleta visual es un

consejo que se recomienda.

Tlustracion 28

Considera que la imagen es

Considera que la imagen es:

100

80

60

Frecuencia

40

20

Aburrida Atractiva Innovadora Moderna Obsoleta Poco atractiva

Considera que la imagen es:
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Tabla 34
Considera que la imagen es:

Considera que la imagen es:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Aburrida 37 14,0 14,0 14,0
Atractiva 73 27,7 27,7 41,7
Innovadora 14 5,3 5,3 47,0
Moderna 28 10,6 10,6 57,6
Obsoleta 21 8,0 8,0 65,5
Poco 91 34,5 34,5 100,0
atractiva
Total 264 100,0 100,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: El 34.5% la encuentra poco atractiva, en comparacion con el 27.7% que la
encuentra atractiva. Solo el 5.3% la considera innovadora, y el 8% la considera

desactualizada.

Interpretacion: La percepcion existente de que la imagen institucional no esta logrando
crear una conexion suficiente, asi como diferenciacion. El manual de marca necesita sugerir
un redisefio profundo, un cambio mas all4 de lo cosmético. Apuntaran a reposicionar la
marca como una culturalmente relevante, contemporanea y emocionalmente cercana, con

signos y frases que fomenten la identificacion.
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Tlustracion 29

/Qué cree que deberia cambiar de la imagen anterior

¢Qué cree que deberia cambiar de la imagen anteriormente vista?

125

100

Frecuencia
o

50

25

Aumentar un eslogan (Cambiar el tipo de letra  Renobar colores Renobar el nombre
frase llamativa)

¢Qué cree que deberia cambiar de la imagen anteriormente vista?

Nota: Elaborado por el SPSS

Tabla 35
¢ Cree que deberia cambiar la imagen anteriormente vista

.Qué cree que deberia cambiar de la imagen anteriormente vista?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Aumentar un eslogan 130 49,2 49,2 49,2
(frase llamativa)
Cambiar el tipo de letra 43 16,3 16,3 65,5

Renovar colores 49 18,6 18,6 84,1
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Renovar el nombre 42 15,9 15,9 100,0

Total 264 100,0 100,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: E1 49.2% de los escritores recomienda usar un eslogan. Otras sugerencias son

nuevos colores (18.6%), tipografia (16.3%) y nombre (15.9%).

Interpretacion: La recomendacion para la inclusion de un eslogan tiene un significado mas
alla de lo cosmético: es sentimental. El publico quiere un mensajero que los refleje y
convoque. El manual de marca tendra una parte dedicada a la construccion de la voz
institucional, para establecer las lineas de discurso que nos conecten con la comunidad y los

constituyentes y elegir recursos graficos para acompaiiar y reforzar esta identidad verbal.
Hlustracion 30
/Qué elemento cree que es mas importante mejorar de la imagen de la Fundacion

¢Qué elemento crees que es mas importante mejorar de la imagen de la fundacion pedagoégica arriba el telon?

80

60

40

Frecuencia

20

Colores Eslogan Logo Nombre Tipografia

¢Qué elemento crees que es mas importante mejorar de la imagen de la fundacion pedagoégica

arriba el telon?
Nota:

Elaborado por el SPSS
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Tabla 36

.Qué elemento crees que es mas importante mejorar de la imagen de la Fundacion

Pedagoégica Arriba el Telon?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido acumulado

Valido Colores 35 13,3 13,3 13,3
Eslogan 78 29.5 29.5 42,8
Logo 51 19,3 19,3 62,1
Nombre 54 20,5 20,5 82,6
Tipografia 46 17,4 17,4 100,0
Total 264 100,0 100,0

Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: El 29.5% dice que el eslogan seria lo mas importante para mejorar; el nombre

(20.5%), el logo (19.3%), la tipografia (17.4%) y los colores (13.3%) son menos votados.

Interpretacion: Esto refuerza aun mas la necesidad de hacer el manual, no solo su imagen,
sino también su didlogo, mejor. La identidad visual debe estar en coherencia con el discurso
institucional. Seria aconsejable crear un logo casero que comunique con el nuevo lema y

trabajar en una arquitectura de marca donde cada tipo de decision grafica (nombre, simbolo,

color) encarne el espiritu de la Fundacion: transformador, cultural, educativo y sensible.



Tlustracion 31

¢ Cudl de las propuestas de logotipo te parece mds atractiva?

Frecuencia

20

¢ Cual de las siguientes propuestas de logotipo te parece mas atractiva?

Opcidn 1

Opcidn 2 Opcidn 3 Opcién 4 Opcion 5

¢ Cual de las siguientes propuestas de logotipo te parece mas atractiva?

Elaborado por el SPSS

Tabla 37

¢ Cual de las siguientes propuestas de logotipo te parece mas atractiva?

., Cual de las siguientes propuestas de logotipo te parece mas atractiva?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
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Nota:

Valido

Opcidn 1
Opcidn 2
Opcioén 3

Opcion 4

76 28,8 28,8 28,8
44 16,7 16,7 45,5
20 7,6 7,6 53,0
24 9,1 9,1 62,1



Opcion 5 100 37,9

Total 264

100,0

37,9 100,0

100,0
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Nota: Elaborado por el SPSS

Analisis: "Opcion 5" fue la opcion mas votada por el publico, con un 37.9%. Todas las

demas obtuvieron cifras mucho mas bajas.

Interpretacion: Este hallazgo indica que ya hay una apariencia que genera mayor

aceptacion. El manual de marca deberia dedicar tiempo a desglosar por qué esta opcion es la

que destaca: ;es el color, la forma, la tipografia, el simbolo? A partir de aqui, se puede

construir una propuesta grafica que escuche estas preferencias, sea mas emocional y mas

institucional. También permite que se disefie una version flexible de la marca para varios

formatos: redes, papeleria, merchandising, sefializacion, etc.

Analisis FODA

Tlustracion 32

Analisis FODA

ANALISIS ESTRATEGICO CON LA MATRIZ DAFO

FUNDACION CULTURAL Y PEDAGOGICA "ARRIBA EL TELON"

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA

FACTORES EXTERNOS A LA EMPRESA

DEBILIDADES

AMENAZAS

Pocas personas van seguido a las actividades (39.2%)

Saturacion de contenido culturales digitales

Algunas personas no saben reconocen bien a la Fundacion (solo 50% lo

reconocen)

Una brecha digital en sector comunitarios

La Fundacioén casi no aparece en redes sociales como Instagram y
TikTok (2.5%)

Inestabilidad economica que afecta el financiamiento cultural

Publica poco contenido en redes (39.2%)

Desconexion con la generacion de publico adulto

Bajo posicionamiento de la propuesta institucional entre audiencia
juveniles

Falta de referentes cultural locales contemporaneos que conecten con los jovenes.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Interés cultural total del 100% en actividades ofrecidas

Aumento del consumo cultural digital de jovenes

Muchos se sienten parte de la Fundacion (64.2%)

Politicas publicas favorables al trabajo comunitario

Los talleres gustan mucho (56.7%)

Tendencias globales con visibilidad en proyectos sociales auténticos

La gente confia en lo que dice y en como los tratan (60.8% y 64.2%)

Espacios colaborativos emergentes entre instituciones culturales.

Muchos quieren seguir participando (60.8%)

Interés de instituciones educativas en contenido pedagdgico innovador y alianzas

Nota: Elaborado por el autor
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Las fortalezas de la Fundacion revelan una identidad institucional que tiene a profundizar
en lo emocional, en lo comunitario y lo pedagdgico, el interés absoluto ayuda a la oferta para
quienes conoce la Fundacion. Mientras que con la identificacion de los valores y 1 deseo de
vinculacidn futura demuestra que no solo ofrece un servicio, sino que genera sentido de
pertenencia en los talleres y la satisfaccion de completa una imagen coherente lo que se hace y

comunica.

Mientras que, en las debilidades, existe una brecha entre los vinculos emocionales y la
visibilidad de la institucion, también tiene una baja participacion frecuente, presenta una escasa

presencia en redes sociales como Instagram 2.5% lo que no permite llegar con el mensaje.

Las oportunidades ofrecen puentes estratégicos que fortalecen el impacto cultural, en la
Fundacion se puede observar un entorno juvenil, lo que abre posibilidad en conexidon emocional
profunda que se alineen con las narrativas juvenil, al igual que las presencia publicas que
favorecen al arte y educacion y que permitan generar alianzas institucionales y se pueda
posicionar, también la valoracion de proyectos sociales auténticos que permitan transformar, las
redes de colaboracion cultural ayudan a las plataformas digitales para fortalecer la narrativa e
imagen, ayuda a integrar una propuesta clara conjuntamente con el interés pedagogico por ser

innovadores y artisticos.

Mientras que en las amenazas tiene un entorno que desafia, la Fundacion tiene desafios
como el ecosistema digital que presenta una saturacién de contenido, una brecha tecnolédgica y
econdmica, al igual que una falta de referentes culturales y una baja visibilidad en medios

tradicionales que puede contrarrestas la demanda de beneficiarios.



Analisis FODA CRUZADO

Tabla 38

FODA
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F+A D+A
F1 + Al Diferenciarse frente a la D3 + A2 Actividades mixtas para
saturacion digital usando el sectores con baja conectividad.
interés cultural.

F4 + A2  Actividades presenciales para D4 + A1  Aumentar publicaciones para
reducir brecha digital. destacar en saturacién digital.

F2 + A4  Activar vinculos D2 + A5  Clarificar identidad institucional
intergeneracionales desde el para conectar con jovenes
sentido de pertenencia.

F5 + A5 Convertir deseo de continuidad D5 + A4  Microprogramas que vinculen
en liderazgo juvenil. generaciones.
F3 + A3 Posicionar talleres como D1 + A3 Mecanismos de
espacios seguros frente a la autofinanciamiento ante baja
inestabilidad econdémica. participacion y crisis econdémica.
O+F O+D

F1 +0O1 Aprovechar el interés cultural D1+ O1 Aumentar participacion con
(100%) para generar contenido contenido digital juvenil.
digital juvenil.

F2 + OS5 Usar el sentido de pertenencia D2 + O3 Redisenar identidad institucional
(64.2%) para fortalecer alianzas con enfoque auténtico
educativas.

F3 + 04 Promover talleres (56.7%) D3+ O1 Mejorar presencia en redes

como espacios colaborativos.

aprovechando consumo juvenil.

Nota: Elaborado por el autor

Fortalezas/ Oportunidades

Cuando las acciones efectivas se alinean con las oportunidades que brinda el entorno,

surgen posibilidades significativas de impacto. En la Fundacion identifica que el interés cultural
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de los jovenes puede ser transformado en contenido digital que los represente, por ello se sugiere
la creacion de breves capsulas en TikTok, donde se exhiban escenas de talleres, testimonios y

musica local que reflejen su identidad.

El fuerte sentido de pertenencia entre los participantes puede evolucionar hacia una red
educativa activa. También se propone desarrollar un programa piloto en colaboraciéon con
colegios locales, donde los estudiantes actien como embajadores culturales. Logrando asi la
positiva recepcion de los talleres, lo que abre la posibilidad de establecer colaboraciones con
otras organizaciones. Asimismo, la Fundacion visualiza ciclos de formacion artistica
compartidos, donde se integren diversas metodologias y audiencias. De la misma manera la
confianza institucional que ha sido construida puede transformarse en una narrativa emocional.
Se planea una campaia titulada “Historias que nos transforman”, que incluira relatos auténticos

de aquellos que han experimentado procesos significativos en el ambito.

El anhelo de continuidad puede institucionalizarse a través de programas respaldados por

politicas publicas.

Debilidades/Oportunidades

Los aspectos que atin necesitan mejora pueden ser optimizados aprovechando las
oportunidades disponibles en el entorno. Frente a la baja participacion, se le sugiere generar
contenido juvenil atractivo que incentive el retorno, como desafios culturales en Instagram con
premios simbolicos. Y la falta de reconocimiento institucional puede ser abordada mediante una
narrativa auténtica, se propone redisefiar el logo y lema institucional con la participacion de

cultura viva.
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La escasa presencia en redes sociales puede fortalecerse utilizando formatos populares
entre la juventud, como reels que muestren el trasfondo de los talleres, una baja frecuencia de
publicaciones puede ser solucionada mediante un calendario editorial colaborativo, en el cual los
voluntarios contribuyan con contenido basado en sus vivencias. Y también el débil
posicionamiento institucional puede ser mejorado a través de alianzas con instituciones
educativas que validen la propuesta, como una insignia digital que los estudiantes puedan

compartir tras su participacion en actividades.

Fortalezas/Amenazas

Lo que se realiza de manera efectiva puede servir como la mejor defensa ante desafios
externos. El interés cultural puede ser un factor diferenciador en un entorno digital saturado. La
Fundacion propone desarrollar una estética visual Gnica que represente la identidad local y la
confianza institucional puede mantenerse mediante actividades presenciales que mitiguen la
brecha digital, tales como talleres itinerantes en areas con baja conectividad. También el sentido
de pertenencia puede utilizarse para conectar diferentes generaciones, se sugiere organizar
encuentros intergeneracionales en los que jovenes entrevisten a adultos acerca de su historia

cultural.

El deseo de continuidad puede transformarse en un liderazgo juvenil, se propone crear un
grupo de “jovenes voceros” que representen a la Fundacion en redes sociales y eventos. Asi
mismo los talleres pueden ofrecer un entorno seguro, la implementacioén de becas internas o

actividades gratuitas.

Debilidades/Amenazas
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Es crucial prevenir que las deficiencias se vean agravadas por las circunstancias externas.
Una limitada presencia digital y la brecha tecnologica exigen el uso de formatos mixtos, la
Fundacion se le propone la creacion de boletines impresos mensuales que incluyan actividades y

testimonios.

La baja frecuencia de publicaciones podria llevar a que la Fundacion se pierda en el ruido
digital lo que se sugiere automatizar publicaciones bésicas y enriquecer el contenido emocional.
Al igual que la falta de reconocimiento institucional podria intensificarse si no se establece una
conexion con referentes juveniles, se plantea asociarse con artistas jovenes locales para co crear
contenido, otro factor es el débil posicionamiento puede restringir la relacion con adultos, se
puede proyectar la creacion de capsulas narrativas en las que adultos compartan como el arte ha
transformado sus vidas. También puede influir la baja participacion que puede volverse critica si
no se implementan mecanismos de sostenibilidad. Se propone establecer un sistema de

membresias simbdlicas o fomentar un voluntariado activo.

Analisis EFE, EFI, PEYEA Y CUADRANTE

Tabla 39

Matriz EFE
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MATRIZ EFE
(FACTORES EXTERNOS)
Fundacién Cultural y Pedagogica "Arriba el Tel6n"
Factores Peso Calificaciéon Calificacién Ponderada

AMENAZAS 0.5
Saturacion de contenido culturales digitales 0.1 2 0.2
Una brecha digital en sector comunitarios 0.1 3 0.3
Inestabilidad economica que afecta el financiamiento cultural 0.1 2 0.2
Desconexion con la generacion de publico adulto 0.1 2 0.2
Falta de referentes cultural locales contemporaneos que conecten con los jovenes. 0.1 3 0.3

OPORTUNIDADES 0.5
Aumento del consumo cultural digital de jovenes 0.1 4 0.4
Politicas ptblicas favorables al trabajo comunitario 0.1 4 0.4
Tendencias globales con visibilidad en proyectos sociales auténticos 0.1 3 0.3
Espacios colaborativos emergentes entre instituciones culturales. 0.1 3 0.3
Interés de instituciones educativas en contenido pedagogico innovador y alianzas 0.1 2 0.2
Totales 1 2.8

Nota: Elaborado por el autor

La empresa se encuentra en un entorno externo atractivo. Las oportunidades parecen mas
fuertes que las amenazas, particularmente en los terrenos digital, cultural y pedagogico, lo que
permite adoptar estrategias proféticas para profundizar su impacto, ampliando su espacio y

relevancia comunitaria.

Tabla 40
Matriz EFI
MATRIZ EF1
(FACTORES INTERNOS)

FUNDACION CULTURAL Y PEDAGOGICA "ARRIBA EL TELON"

Factores Peso Calificacion Calificacion Ponderada
Debilidades 0.5
Pocas personas van seguido a las actividades (39.2%) 0.1 2 0.2
Algunas personas no saben reconocen bien a la Fundacion (solo 50% lo reconocen) 0.1 2 0.2
La Fundacion casi no aparece en redes sociales como Instagram y TikTok (2.5%) 0.1 2 0.2
Publica poco contenido en redes (39.2%) 0.1 2 0.2
Bajo posicionamiento de la propuesta institucional entre audiencia juveniles 0.1 2 0.2
Fortalezas 0.5
Interés cultural total del 100% en actividades ofrecidas 0.1 4 0.4
Muchos se sienten parte de la Fundacion (64.2%) 0.1 3 0.3
Los talleres gustan mucho (56.7%) 0.1 3 0.3
La gente confia en lo que dice y en como los tratan (60.8% y 64.2%) 0.1 3 0.3
Muchos quieren seguir participando (60.8%) 0.1 3 0.3

Totales 1 2.6

Nota: Elaborado por el autor
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La Fundacion Cultural y Pedagdgica “Arriba el Telon” ofrece una estructura interna
solida. Las fortalezas de la institucion son mas poderosas que las debilidades, ayudando a
implementar y responder a acciones que serviran a su proposito estratégico. Esta postura
defiende escenarios internacionalistas compitiendo por participaciones, con el objetivo de

solidificar su mando desde un punto de vista operativo, narrativo y humano.

Tabla 41
Matriz PEYEA
MATRIZ PEYEA
EJE INTER.NO - Capacidades Valor EJE EXTERNQ — Entorno y Valor SUMATORIA SUMATORIA
Institucionales Oportunidades
Fortalezas Estratégicas Estabilidad del Entorno EJE X EJEY
. . . Interé ient t:
Capacidad de co-creacion con la comunidad 5 fiteres creciente en propuestas 5 8.00 8.8
culturales
Narrativa institucional coherente 4 Apoyo de politicas piiblicas 4
culturales
. Al lataft igital
Talento humano comprometido 5 ccgso a plataformas digitales 3
gratuitas
L L Tendencias de consumo cultural
Experiencia en procesos pedagogicos 4 R . 5
juvenil
VALOR 4.5 4.25
Debilidades Estratégicas Amenazas del Entorno
Baja visibilidad digital 4 Satgra010n de contenidos en redes 5
sociales
Limitada infraestructura tecnologica 3 Desconexion generacional 4
Escasa sistematizacion de resultados 3 Competencia con proyectos similares 4
Dificultad para medir impacto emocional 4 Cambl'o S e{n politicas de 5
financiamiento
VALOR 3.5 4.5

Nota: Elaborado por el autor

La base esta situada en el cuadrante FO (Fortaleza Oportunidad), lo que significa que es
un momento apropiado para desarrollarse. La fusion de la capacidad interna dentro de un
contexto poroso es lo que justifica la busqueda de las estrategias territoriales, narrativas y

digitales agresivas que estamos viendo.

Tlustracion 33

Tustracion del cuadrante PEYEA



101

100 Cuadrante completo con punto desde el origen
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Nota: Elaborado por el autor

El punto esta posicionado en la esquina superior derecha del grafico, confirmando la
postura proactiva de la organizacion y su capacidad de transformacion sustancial. Esta lectura
confirma que la empresa se ha preparado estratégicamente para liderar, diferenciarse con

proposito y reforzar su identidad institucional.
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PROPUESTA DE MANUAL DE MARCA
Plan ejecutivo para la elaboracion del manual de marca
Tabla 42

Plan ejecutivo

Fundacion Cultural y Pedagégica "Arriba el Telon"

Elemento Contenido

Titulo del Plan | Elaboracion del Manual de Marca para la Fundacion Cultural y Pedagogica

Ejecutivo “Arriba el Telon”
Resumen Este plan propone el desarrollo de un Manual de Marca institucional para la
Ejecutivo Fundacion Cultural y Pedagdgica “Arriba el Telon”, con el objetivo de

fortalecer su identidad visual y comunicativa. A partir de la investigacion y
resultados obtenidos, se detectd un mal manejo del logotipo ya que tanto en
redes sociales y en sus suvenires usan diferentes logotipos, una percepcion
poco clara y poco atractiva ya que no se manejan con un unico logotipo de
la imagen actual p. Por ello, se plantea un redisefo visual coherente, y
funcional, el cual sea de uso Unico en todas las areas de la Fundacion tanto

en plataformas digitales, como en clases presenciales y como en sus

suvenires.
Objetivo Desarrollar un Manual de Marca que consolide la identidad visual de la
General Fundacion, asegurando un uso tnico de la imagen de la Fundacion Arriba el

Telon asegurando su consistencia en su comunicacion y fortaleciendo su

posicionamiento.
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Objetivos Redisenar el logotipo institucional segtn los hallazgos de la investigacion.
Especificos Establecer normas claras de uso grafico para todos los medios.

Mejorar la percepcion de la imagen institucional ante el publico externo.
Justificacion Segun los resultados de la tesis, el 34.5% de los encuestados percibe la

imagen institucional como poco atractiva. Esto afecta la capacidad de la
Fundacion para atraer nuevos publicos. Un manual de marca permitird hacer
un buen uso de la imagen institucional y proyectar una comunicacion visual

mas profesional, coherente y atractiva.

Contenido del

Manual de

Marca

Introduccion e historia de la Fundacion.
La marca.
Filosofia
Representacion
Construccion
Color
Tamafios
Tipografia
Variantes y otros usos
Usos no correctos

Aplicaciones (Suvenires)

Actividades

Clave

1. Diagndstico visual y revision de identidad actual.
2. Proceso de diseno grafico del logotipo y elementos visuales.
3. Redaccién de contenidos del manual (voz de marca, aplicaciones, etc.).

4. Maquetacion y disefio del manual.
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5. Revision final y ajustes.
6. Entrega en version digital e impresa.

7. Socializacion del proyecto de manual de marca.

Cronograma de

Ejecucion

Dia 1 (22/7/2025): Diagnostico visual y conceptualizacion.

Dia 2 y 3 (23 24/7/2025): Desarrollo grafico del logotipo y paleta visual.

Dia 4 (25/7/2025): Redacciéon de contenidos del manual.
Dia 5 (26/7/2025): Creacidén de manual de marca.
Dia 6 (27/7/2025): Revision y ajustes.

Dia 7 (28/7/2025): Entrega final y socializacion.

Recursos

Necesarios

Software de disefio (Adobe Illustrator y Canva Pro).

Tiempo del equipo creativo (8 semanas).

Materiales para socializacion (presentacion, proyector, manual impreso).

Indicadores de

Evaluacion

Manual de marca entregado en formato digital (PDF) e impreso.
Uso coherente del logotipo y disefio.
Taller interno de capacitacion realizado con minimo 10 miembros de la

Fundacion.

Nota: Elaborado por el autor
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Manual de marca

FUNDACION
CULTURAL
PEDAGOGICA

ARRIBA EL TELON

MANUAL DE IMAGEN DE MARCA




Fundacion cultural y pedagdgica

ARRIBA EL
TELON

Cultura viva

INTRODUCCION
LA MARCA

1. Filosofia

2. Representacion

3. Construccion

4. Color

5.Tamanos

6. Tipografia
VARIANTES Y OTROS USOS
UsSOS NO CORRECTOS
APLICACIOMES
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INTRODUCCION | 1

Este manual de Identidad Corporativa recoge los
elementos constitutivos de la identidad visual de la
fundacion y pedagogica Arriba el Telon.

Como elementos constitutivos establecen las pautas de
construccion, el uso de tipografias y las aplicaciones
cromaticas de la marca.

La consolidacion de la imagen de marca necesita una
atencion especial a las recomendaciones expuestas en este
manual, como documento que garantiza una unidad de
criterios en la comunicacion y difusion puablica.

El manual debe ser por tanto una herramienta “viva" y
presente en todas las aplicaciones de la imagen corporativa.
Las directrices que contiene este documento no pretenden
restringir la creatividad, sino ser una guia que abra nuevas
posibilidades creativas de comunicar su propia esencia.
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PROFESIONALIDAD

Cada miembro de La fundacidn Pedagdgica
Arriba el Telon trabaja con pericia, seriedad y
dedicacion para ofrecer un servicio de
excelencia, desde la preparacion de sus
clases hasta la atencion de los beneficiarios

CALIDAD SALUD

La fundacion pedagogica arriba el Teldn
refuerza la creatividad , la comunicacion y la
autoestima, reduce el estres y promueve el

bienestar emocianal.

"Compromiso con procesos formativos
solidos, profesionales capacitados y
experiencias artisticas significativas.”

INNOVACION FORTALEZA

“Propuesta artistica integral que combina Diversidad cultural y artistica como motor de
disciplinas culturales para generar inclusion y expresion comunitaria, lo que le
experiencias transformadoras permite conectar con plblicos diversos,
fornentar la participacion comunitaria y
posicionarse como un espacio integral de

expresion, formacion y transformacion
social.

2.1 | LA MARCA Filosofia
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Logotipo

3

oo

Fundacion Cultural y Pedagdgica

ARRIBA
ELTELON

Cultura viva

LA MARCA Representacion



14.5x

Fundacion cultural y pedagogicg_

ARRIBA EL TELON

Cultura viva

A MARCA Construccion

COMNSTRUCCION Y MODULACION
El logotipo se inscribe y construye
sobre una superficie modular
proporcional al valor X
Se establece como unidad de medida,
de esta manera, aseguramos la
correcta proporcion de la marca

sobre cualquier soporte v medidas.
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Fundacion cultural y pedagogica

ARRIBA EL TELON

Cultura viva

AREA DE PROTECCION
Se ha establecido un area de
proteccién en torno al logotipo.
Esta area debera estar exenta
de elementos graficos que
interfieran en la percepcion y
lectura de la marca.

La construccion del drea de
respeto queda determinada por
la medida "X". Siempre que sea
posible, es preferible aumentar
al méximo este espacio
separando el logotipo del resto
de elementos de la pagina
(textos e

imagenes).

LA MARCA Construccion
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Fundacion Cultural y Pedagogica

ARRIBA
L TELON

Cultura viva

nfad72d
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#b56299

#3c6eb?2

#3493bf

#26a3a4

#72bfae
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#436ea8

#b7629f
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#d36432
#5b9989
#fafdfe
#fadsas
#72bfa7

#040809

PALETACOMBLETA

LA MARCA Paleta de colores completo
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Fundacion Cullural y Pedagogica

ARRIBA
ELTELON

Cultura viva

#fad72d

#cfe835

#8c4bS0

#3coeb2

#26a3a4

>

PALETA RESUMIDA

LA MARCA Paleta de colores resumida
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Impresion
OFFSET/SERIGRAFIA
Fundacidn cultural ¥ p-rd.:wrglt a
ARRIBA EI. TELGN
| 1.I lura \"I‘rH
30 mm
Digital
WEB/VIDEO

Fundaciin cultwral ¥ L]rtl.tgllg)l. a

ARRIBA EI. TELON

| Cultura viva |

1460 px

2.5 | LA MARCA Tamanos minimos de reproduccion

Desde un tamaino maximo
ilimitado, se establecen unos
tamafios minimos de
reproduccion impresa y
digital.

aud 5 prdaginia
ARIIIB.l EL TELGN

Cultura viva

20 mm

Fumdacitn cul rarsl y peds .
ARRIBA EL TELON
Culturs viva

100 px
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La familia tipografica que se
recomienda para acompanar a la
imagen corporativa, es Lovelo,
y Alice perteneciente a la familia
de Sans Serif

Para su uso en toda la
comunicacién interna,
sefialética y comunicacién
externa.

Se eligio esta tipografia
por su diseio elegante y
fluide, Esto transmite que
la fundacién es dindmica,
creativa y educativa, lo
cual es perfecto si
promueve arte, teatro,
danza y formacion
pedagogica.
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Uso en fondos de color e imagenes

Fondo de color claro no corporativo

Imagen o fotografia con predominio oscuro

Fundacién Cultural y Pedagbgica

ARRIBA
L TELON

Cultura viva

3 | VARIANTES Y OTROS USOS
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Fundacion Cultural y Pedagogica

ARRIBA
L TELON

Fondo de color oscuro no corporativo Cultura viva

Imagen o fotografia con dominante clara

o
J ﬁ?’

fundacidn Cutwal y Pedogogico

ARRIBA
L TELON

Cultura viva

VARIANTES Y OTROS USOS | 3
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4

USOS NO
CORRECTOS
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Aqui mostramos las formas incorrectas
que no debe usarse

EMSANCHAMIENTD DE L&
TIPOGRAFIA Cambio de color inicial

» o Fundacion cultural y pedagogica
Fundacidn cultural v pedagdgica

Axrxziba rriba el Telon
EI TEIEH Cultura viva

Cultura viva

MAL USO O MODIFICACION DE LOS
COLORES CORPORATIVOS

CPACASIDAD DE LOS

CAMBIOS EM LA DISTRIBUCHIM a ELIMIMACION

COLORES POGRA
DE LOS ELEMENTOS TIPOGRAFICOS LSO DEEFECTOS ENLATI Fin

Tundacicn cullural y pedagigica

Fundacidn cullural y pedagogica
Arriba el Telon  {rriba el Telon

Cultura viva

Peniaodo CHlltel ¢ PeRSDoOTE

ARRIBA
ELTELON

Cultura viva
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APLICACIONES
EJEMPLOS
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ARRIBA
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ARRIBA
" TELON
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Presupuesto de souvenirs

llustracion 34 Tabla de presupuesto de souvenirs

Precio Unitario Precio Total

Elemento Cantidad (USD) (USD)
Jarros 50 $1,95 $97,50
Gorras 50 $2,00 $100,00

Camisetas 50 $2,45 $122,50

Cuadernos 50 $1,80 $90,00

Esferograficos 50 $0,35 $17,50
Carpetas de carton 50 $1,20 $60,00
Chalecos 50 $3,50 $175,00
Total General $662,50

Nota: Elaborado por el autor
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CONCLUSIONES

La revision teorica ha establecido que la imagen de marca se forma tanto por
elementos visuales como socialmente construidos. Referencias como Aaker (2002) y Kotler
et al. (2021) sefialan que la atraccion de la marca estd asociada con la consistencia entre la
identidad, el mensaje y la experiencia del consumidor. Dentro de este marco, se reconocid
que la imagen de la institucion debia provocar vibraciones emocionales y cognitivas que
permitieran a las personas reconocer, apreciar y sentirse atraidas por la Fundacion. Ese marco
teorico permitié crear una evaluacion de los criterios sobre los cuales replantear la marca

desde una logica estratégica y comunitaria.

La Fundacion "Arriba el Telon" tiene una buena comunicacion con los jovenes que
perciben sus actividades como significativas, inspiradoras e iguales a significados personales
y emocionales, pero parece que no es asi, ya que ocho de cada diez encuestados (86.7%)
dijeron haber oido hablar, pero solo el 55% puede identificar el logo del desafio. La mayoria
siente que las victorias, como su identidad visual, no son agradables. Este recordatorio
confuso y la falta de uso definido sefala la ausencia de un logotipo definido y efectivo, ante
esto se detecta una ausencia del manual de marca que deberia tener referencias visuales de
acuerdo con el tono narrativo, el color, la tipografia y, en general, en todo lo que comunica y
que ya integra esa voz del territorio y sus simbolos culturales, para permitir que la Fundacioén
se establezca no solo como un espacio de arte, sino como un referente pedagdgico por si

mismo, con su identidad unica y sentido de pertenencia.

La formalizacién del manual de marca permitio la sistematizacion de los elementos
graficos, discursivos y emocionales que integran la identidad institucional, determinando usos

formales, registros comunicativos y base de valores. Esta herramienta estructura no solo la
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representacion visual, sino que también sirve como una especie de dispositivo para navegar
dentro y fuera de las relaciones. Introduciendo historias comunitarias y puntos de entrada
culturales, el manual mejora el poder de atraccion, refiriéndose a la Fundacion como una

referencia consistente, memorable y socio caracterizada.

RECOMENDACIONES

Uno de los primeros requisitos del cliente para la Fundacion Cultural y Pedagdgica
Arriba el Telon "Arriba el Telon" es crear un simbolo institucional fuerte, unido, emocional y
unico, que pueda ser utilizado en diferentes entornos, tanto fisicos como virtuales, y
comunicarlo en todos los mensajes de las empresas. La Fundacion no tiene un logotipo
definido, tienen baja recordacion grafica e identificacidn comunitaria. En este sentido, se
debe construir un proceso participativo en el que los jévenes, artistas locales y partes
interesadas puedan ser simbolicamente parte del redisefio, de tal manera que el resultado final

ayudo a la creacion de un manual.

Una vez construida esta identidad, se sugiere expresar una estrategia de visibilidad
institucional basada en historias visuales. Esto incluye disefiar este tipo de comunicaciones en
ferias, redes sociales, talleres, asi como en medios tradicionales, siempre dentro de las
directrices del manual de marca. Este enfoque construird no solo reconocimiento territorial,

sino también asociaciones con organizaciones educativas, culturales y comunitarias.

La tercera sugerencia es desarrollar son redes sociales autogestionadas por jovenes, en
las que los propios participantes se conviertan en defensores digitales. Estos canales servirian
para el didlogo abierto de la Fundacién con su publico mas activo, y para hacerlo en un
lenguaje cercano, creativo y audiovisual. Los jovenes interesados en la comunicacion, el arte
y la pedagogia que se involucren pueden ser convocados para que creen brigadas digitales

para la produccion de blogs, fanzines, collages y podcasts sobre talleres, testimonios,
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convocatorias y campaiias culturales, incluso de manera semanal. Esta red serviria como una
encarnacion virtual de la marca que representaria a la Fundacién menos como una institucion

educativa y mas como una comunidad vibrante de vida.
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ANEXO

Anexo 1. Ruc de la empresa

Anexo 2. Ubicacion geografica de la empresa
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Anexo 3. Facebook de la Fundacion

Talleres Vacacionales: - desde
Teatro

| Danza Folkliérica - 4 anos
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! Canto
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Anexo 4. Encuestas a personas que no conocen
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Anexo 5. Encuesta a los que si conoce en el programa de la lectura.

Anexo 6. Encuesta al sefior Antonio Barragan duefio de la Fundacion
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Anexo 7. Encuesta a los estudiantes que ya conocen la Fundacion y estan en una

alianza con la ruta de la machica

Anexo 8. Validacion de la encuesta por Ing. Edison Sanchez
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Anexo 9. Validacion de la encuesta por Ing. William Ortiz

Anexo 10. Validacion de la encuesta por Mgs. Julia Mayorga




Anexo 11. Opciones de logotipo que se puso en la encuesta
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