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RESUMEN 

 

El proyecto está basado en las líneas de investigación de la carrera y se enfoca en el diseño de una campaña 

publicitaria para el posicionamiento de una mascota a través del diseño publicitario, para logarlo se planteó 

el desarrollo en 3 etapas, primero se identificó el nivel de conocimiento de los 290 socios que tiene el club 

deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi, por CHUCURI, la mascota oficial del club, para ello se 

realizaron encuestas que determinaron 3 criterios (demográfico, percepción actual de la mascota y 

aceptación por el diseño actual), gracias a esto se identificó que el público se trata de adultos mayores a 25 

años que consideraron que la mascota debe expresar en su imagen los valores del club, con los datos se 

identificó como mensaje la unión para la difusión de la mascota, cuyas características se adaptaron al 

mensaje “Cada quien con su fuerza, todos con el mismo objetivo”, mensaje que se representó en los post 

por medio de una narrativa que consta de 4 etapas: i.- Presentación de la mascota, ii.- Chucuri y el club 

UTC, iii.- La fuerza del individuo, iv.- El objetivo común. Las mismas se diseñaron con una narrativa propia 

para las redes de Facebook, Instagram y Tik Tok, por temas del cronograma de proyecto de titulación se 

realizó un piloto que se evaluó en periodo de 2 días, en los cuales los mismos mostraron una notable mejora 

en el alcance del post. 

 

PALABRAS CLAVE: Campaña publicitaria, redes sociales, Club UTC, mascota institucional, Latacunga.  
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RÉSUMÉ 

 

 

Le projet est basé sur les lignes de recherche de la carrière et se concentre sur la conception d'une 

campagne publicitaire pour le positionnement d'une mascotte à travers la conception publicitaire, pour y 

parvenir, le développement a été planifié en 3 étapes, tout d'abord le niveau de connaissance des 290 

membres du club sportif Université Technique de Cotopaxi, pour CHUCURI, la mascotte officielle du 

club, a été identifié, pour cela, des enquêtes ont été menées qui ont déterminé 3 critères (démographique, 

la perception actuelle de la mascotte et l'acceptation de la conception actuelle), grâce à cela, il a été 

déterminé que le public cible était constitué d'adultes âgés de plus de 25 ans qui estimaient que l'image de 

la mascotte devait refléter les valeurs du club. À partir de ces données, le concept d'union a été retenu 

pour la diffusion de la mascotte, dont les caractéristiques ont été adaptées au message: « Chacun avec sa 

propre force, tous avec le même objectif », un message qui a été représenté dans les posts au moyen d'une 

narration qui comprend 4 étapes : i. - Présentation de la mascotte, ii. - Chucuri et le club UTC, iii. - La 

force de l'individu, iv. - L'objectif commun. Ces derniers ont été conçus avec leur propre narration pour 

les réseaux Facebook, Instagram et Tik Tok. En raison du calendrier du projet de diplôme, un pilote a été 

réalisé et évalué sur une période de 2 jours, dans lequel ils ont montré une amélioration notable de la 

portée du post. 
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Área de Conocimiento: 

El área de conocimiento es el diseño publicitario, rama del diseño gráfico orientada a comunicar, 

persuadir y generar una acción en el público, acoger un servicio o recordar una marca. 

Línea de investigación: 

Cultura, arte, diseño y comunicación para la transformación del ser humano y la sociedad. 

Sub líneas de investigación de la Carrera: 

Diseño gráfico aplicado a la investigación de los procesos de diseño 

 

2. DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO 

 

La presente investigación tiene por objetivo central diseñar una campaña publicitaria en 

medios digitales para CHUCURI mascota del Club Deportivo Universidad Técnica de 

Cotopaxi (CDUTC), ya que, al realizar una investigación dirigida a los socios del club, se 

ha detectado un número alto de personas que desconocen de la existencia de su mascota, 

afectado a posibles lanzamientos de la mascota al público más general y dificultando que 

la misma conecte con su audiencia en “casa”. 

 

Para abordar este problema se implementó una metodología integral en el desarrollo de la 

investigación, se ha empleado un enfoque cualitativo aplicado instrumentos tales como 

cuestionarios y análisis. Estos instrumentos se aplicaron a la comunidad de socios con los 

que cuenta el CDUTC. 

 

Luego de analizar los resultados de las encuestas fue necesario comenzar a realizar 

propuestas manejado diferentes tonos de mensaje que se acerquen de forma general al 

punto de vista que tienen los socios por la mascota, dentro de las propuestas de contempla 

el rediseño de la misma para adaptarse de mejor manera al tono de mensaje y al concepto 

de la campaña. 
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3. JUSTIFICACIÓN  

 

La investigación se justifica en la necesidad que tiene el realizar el posicionamiento de 

Chucuri, por medio de una estrategia publicitaria ya que en la actualidad la imagen de la 

mascota del CDUTC, carece de una identidad visual que tenga presencia en el medio, esto 

a su vez limita su impacto como herramienta de marketing y cercanía a su comunidad. 

Tratar este tema es importante para empezar a formar una imagen recordable de Chucuri 

dentro del medio publicitario, esto a largo plazo sirve para impulsar ventas y patrocinios, y 

mejorar la conexión con la comunidad ya que una mascota bien comunicada y atractiva 

puede generar mayor engagement en redes sociales. 

Realizar este estudio proporcionará una propuesta integral de diseño para Chucuri, 

considerando el análisis de la imagen actual, plan de comunicación y propuesta publicitaria 

ya que si a futuro no se emplean esfuerzos en realizar un posicionamiento adecuado de la 

mascota se limitarían las posibilidades de marketing y falta de identificación con la 

comunidad. 

El posicionamiento de Chucuri dentro del Club Deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi 

puede beneficiar a futuro al club dentro de diferentes ámbitos como: i) sector deportivo: 

además de generar un sentido de pertenencia, se pueden realizar acciones para un aumento 

en la afición. ii) sector comercial: La imagen renovada de Chucuri puede fortalecer a la 

venta de productos oficiales del club. iii) Sector social: Chucuri puede servir como medio 

para conectar con la comunidad local, se puede emplear su imagen para promover eventos, 

etc. iv) Sector de marketing y comunicación: Se pueden construir campañas que usen a la 

mascota para tener más peso en su público objetivo, esto aumentará el peso de las mismas. 

v) Sector educativo: se puede emplear la imagen de la mascota para promover el deporte y 

la participación en eventos del estilo dentro de unidades educativas, universidades, etc.  
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4. BENEFICIARIOS  

4.1 Beneficiarios Directos 

 Aproximadamente 280 socios del Club Deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi. 

4.2 Beneficiarios Indirectos 

● Aproximadamente 10. 500 estudiantes de la Universidad Técnica de Cotopaxi 

● Aproximadamente 532 Trabajadores de la Universidad Técnica de Cotopaxi 

● Aproximadamente 77, 267 habitantes de Latacunga 

 

5. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN  

Elementos clave de la descripción del problema: 

Contextualización del problema: 

Desde su primer empleo a finales del siglo XIX con el “Muñeco Michelin”, las mascotas 

corporativas han ido generando gran impacto y se han convertido en un atractivo dentro de 

la industria publicitaria ayudando a las marcas a relacionarse con la comunidad 

interactuando con la psique humana al facilitar que los receptores puedan recordarlas más 

fácil, además de que las mismas tienen la capacidad de evocar diferentes emociones, en su 

mayoría buenas, Goncalvez (2006) plantea que para los profesionales del marketing no es 

importante la batalla entre productos, sino la batalla entre percepciones. 

Dentro de un contexto deportivo nacional existen grandes referentes de equipos o entidades 

que son reconocidas por sus mascotas, entre ellas podemos encontrar a “Aurelio”, mascota 

de la Pontificia Universidad Católica del Ecuador (PUCE) y a “Bananerito”, la mascota de 

Orense SC. Estos son solo algunos ejemplos de mascotas que han generado un atractivo de 

las personas hacia las entidades, ganando en la percepción de las personas. 

 

Identificación del problema específico: 

El Club Deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi (CDUTC) no se queda atrás ya que, 

desde el 25 junio de 2024, la entidad cuenta con “Chucuri”, mascota oficial del club, la 

misma fue seleccionada tras un proceso realizado por la misma entidad, sin embargo, desde 
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su anunciación ese mismo día, no se han implementado esfuerzos para el posicionamiento 

de la mascota dentro de la entidad, dejando a su mascota en segundo plano, el club cuenta 

con: Tik Tok, Facebook, Instagram y X, y la mascota sale en unas pocas publicaciones de 

Facebook e Instagram, lo que además limita la presencia de esta en redes sociales, Sicilia y 

Lopez (2021),  mencionan que el 72 %  de los usuarios presentes en internet cuentan con 

un perfil en, por lo menos, una red social, hablan acerca de que cada usuario dedica 

aproximadamente una hora y media a dos horas y veinte minutos en navegar entre estas 

plataformas. Esto se puede traducir en un alto número de público potencial. 

Revisando los ejemplos de mascotas anteriores se puede observar que la potencia de estas 

está en fortalecer la identidad de sus marcas, un beneficio que no se ha aprovechado dentro 

del club. 

 

Formulación del problema 

¿Cómo se puede utilizar el diseño publicitario en redes sociales para fortalecer la identidad 

de una institución a través de su mascota? 

6. OBJETIVOS  

General  

Diseñar una campaña publicitaria para difusión de la mascota institucional para el Club 

Deportivo UTC. 

 

Objetivos Específicos 

● Identificar la percepción actual de la afición del Club Deportivo UTC sobre la mascota 

"Chucurí" y el uso de las redes sociales por parte del club. 

 

●  Desarrollar una propuesta conceptual de campaña publicitaria para "Chucuri" en redes 

sociales. 

 

● Crear soportes publicitarios para medios digitales con la idea de posicionamiento de la 

mascota. 



6 
 

 

 

7. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS 

Tabla 1  

Matriz de Actividades 

Objetivos Específicos Actividad Descripción de 

la metodología 

por actividad. 

Resultado de la 

Actividad 

1. Identificar la 

percepción 

actual de la 

afición del Club 

Deportivo UTC 

sobre la 

mascota 

"Chucurí" y el 

uso de las redes 

sociales por 

parte del club. 

 

Determinar la 

percepción que 

tienen los socios 

del Club 

Deportivo 

Universidad 

Técnica de 

Cotopaxi por 

CHUCURI, 

mascota de la 

entidad. 

Con base a un 

enfoque 

cuantitativo 

con el uso de 

instrumentos 

como 

encuestas y 

análisis se 

determinará el 

nivel de 

conocimiento, 

percepción y 

representación 

que tienen las 

personas sobre 

la mascota del 

Club Deportivo 

Universidad 

Técnica de 

Cotopaxi, esto 

responde a las 

primeras tres 

etapas: 

identificación 

del problema, 

recopilación de 

datos y síntesis, 

del proceso de 

diseño de 

Guillermo 

Gonzales Ruiz. 

 

Recolectar 

datos que 

sirvan para 

definir un 

concepto de 

campaña y 

para el 

rediseño del 

personaje. 

2. Desarrollar una 

propuesta 

conceptual de 

campaña 

publicitaria 

para "Chucuri" 

en redes 

sociales. 

Diseño y 

refinación de 

propuestas 

basadas en el 

concepto 

obtenido en las 

etapas 

anteriores 

Siguiendo la 

metodología de 

diseño 

proyectual de 

Guillermo 

Gonzales Ruiz, 

este objetivo se 

responderá con 

Desarrollo de 

una propuesta 

final que se 

adapte a la 

visión que 

tienen los 

socios de la 

mascota. 
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los pasos de 

gestación e 

iluminación, 

siendo estos el 

desarrollo de 

propuestas 

para obtener la 

que mejor se 

adapte a las 

necesidades 

del proyecto. 

3. Crear soportes 

publicitarios 

para medios 

digitales con la 

idea de 

posicionamiento 

de la mascota. 

 

Refinación y 

lanzamiento de 

soportes 

publicitarios 

que sirvan para 

el 

posicionamiento 

de CHUCURI 

como mascota 

del Club 

Universidad 

Técnica de 

Cotopaxi 

(CDUTC), 

dentro de los 

socios del 

mismo. 

Este objetivo 

responde a los 

últimos pasos 

de la 

metodología de 

Diseño 

proyectual: 

Elaboración y 

verificación. 

Elaborar 

soportes 

publicitarios 

siguiendo el 

tono del 

mensaje y 

concepto que 

se obtuvo de la 

etapa anterior. 

Diseño de 

soportes 

publicitarios 

para los socios 

del club y 

verificación de 

los resultados 

obtenidos al 

final de la 

campaña. 

 

Nota: Exponer de donde se obtuvieron los datos de la tabla (10P) 
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8. SUSTENTO TEÓRICO       

 

Campaña Publicitaria: 

 

Paucar y Bonifaz (2024) mencionan que la publicidad, por medio de diferentes medios, es una 

forma de transmitir ideas, productos o servicios, y la clasifican en 7 tipos, siendo la de contenido: 

esta abarca lo informativo, comparativo, de transformación y lo emotivo; está la de “anunciante”: 

aquí se encuentra la publicidad individual o colectiva; está también la “actividad del anunciante”: 

aquí se considera la publicidad del fabricante o los intermediarios; seguido está la de “naturaleza 

anunciante”: abarca la publicidad a empresas privadas, administración pública y también las 

organizaciones sin fines de lucro; luego está el “alcance geográfico”: que engloba la publicidad 

local, regional, nacional o internacional; mencionan también la “medio de difusión”: se trata de los 

soportes donde se encuentra la publicidad (internet, impresa, radio, televisión, exterior, telefónica 

o de boca a boca.) y finaliza con “anunciado”: abarca lo que se da a conocer (producto, servicio o 

establecimiento). Paucar y Bonifaz (2024) hablan sobre el poder de la publicidad en medios 

digitales y cómo las mismas son una buena herramienta para facilitar la interacción con una 

audiencia amplia y más específica y reduciendo costos ya que las redes sociales cuentan con 

herramientas que hace más fácil la segmentación y clasificación del público objetivo según 

diferentes criterios pudiendo ser: demográficos, psicográficos, intereses, etc. 

Ponce (2018) habla sobre cómo la publicidad se dirige a las emociones, los afectos y la emotividad 

de las personas, la misma ofrece ideas o conceptos racionales que sirven para comprender sus 

tendencias en sus adquisiciones pero el mayor impacto está en el corazón de los compradores. 

Siguiendo esta idea Barroso (1995) menciona que la publicidad no vende productos, sino que 

compra clientes. 

 

Las campañas publicitarias son acciones estratégicas hacia la publicidad que mayor mente se 

aplican dentro de plataformas de redes sociales (Zambrano, 2022). Kotler y Armstrong (2012) 

ponen como principal objetivo de la publicidad el comunicar hacia un público meta específico cuyo 

propósito principal es el de informar, persuadir o recordar. i)Informar, Permite informar al mercado 

sobre algún cambio en el precio, describe los servicios que se ofrecen y corrige impresiones falsas, 

ii) Persuadir, crea preferencias de marca, produce que los clientes hablen con otras personas de la 
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marca, cambia la idea que tienen los clientes sobre el costo de un producto y los persuade a comprar 

y iii) Recordar, se enfoca en la importancia de hacer que el producto se quede en la mente de los 

consumidores, recordándoles donde lo pueden conseguir y su posible necesidad más adelante.   

 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 

 

Dentro de las campañas publicitarias, a la hora de considerar las mismas, es necesario conocer 

sobre las estrategias publicitarias y según Ore et al. (2022), estas integran un conjunto de acciones 

planificadas y coordinadas que la empresa implementa para promover sus productos o servicios, 

con el propósito de influir en la percepción del consumidor, aumentar significativamente la 

visibilidad y percepción de la marca, el reconocimiento en el mercado y, en última instancia, 

impulsar las ventas.  

 

Redes Sociales:   

 

Sicilia y Lopez (2021) mencionan que las redes sociales son un medio en constante crecimiento 

dentro de la vida de las personas siendo que el 72% de las personas que cuentan con internet tengan 

por lo menos una red social y dediquen al menos 2 horas a navegar en las mismas, facebook por su 

lado cuenta con al menos dos mil millones de usuarios en el mundo. Dentro de esto Pérez (2024), 

define a las redes sociales como estructuras comunitarias cuyos principales actores son los 
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individuos o usuarios de las plataformas digitales, para poder comunicarse con personas con las 

que tengan intereses en común, gracias a las capacidades de la Web 2.0 que permite una mayor 

eficiencia a la hora de transmitir información, haciendo que la misma se pueda trasladar de manera 

casi instantánea hacia otros destinos. 

Jefferson et al (2023), por su parte, menciona que las redes sociales son herramientas que sirven 

para la interacción entre personas, esta facilita la formación de nuevas relaciones o fortalece las ya 

existentes.  

Barrientos y Juárez (2020) dicen que, viéndolo desde una perspectiva dentro del campo de los 

negocios, las redes sociales han fortalecido la relación de los productores con su clientela y así 

logrando un aumento de ventas, además de esto las redes sociales han servido como herramienta 

para el posicionamiento de marca y retención de clientes. 

 

Existen distintos tipos de redes sociales para transmitir la información, sin embargo, en los últimos 

años se ha destacado el uso de Facebook, Instagram y WhatsApp como medios más eficaces para 

llevar información, Saco (2020) menciona que tan solo Facebook llega a la cantidad de 2100 

millones de usuarios activos cada mes, esto en todo el mundo, por lo que conociendo los números 

que Facebook llega a alcanzar podemos tener una idea de la presencia de las personas dentro de las 

redes sociales. 

 

Actualmente las redes sociales juegan una participación importante en el entorno de las personas 

ya que ofrecen una amplia variedad de opciones y un alto poder de elección. Perez (2024) dice que 

además de la formación y desarrollo de carreras o trabajos, al modificar la realidad de la 

interacción, estas redes se han convertido en métodos fundamentales para promover la 

colaboración y distribución de información. Dentro de este entorno Hütt (2012) menciona con 

relevancia a 3 tipos de redes sociales con alto número de vistas. Entre las redes sociales más 

influyentes se encuentran: i) redes profesionales: se utilizan para desarrollar una variada lista de 

contactos comerciales, ya sea para intercambiar comercio o búsqueda de oportunidades. ii) redes 

sociales generalistas: parecida a las redes profesionales, con la diferencia de que las personas 

acuden a estas con el fin de conocer personas con los mismos gustos, ya sea de diferente edad o 

demás características. iii) redes sociales especializadas: son redes destinadas a captar un grupo más 
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específico de personas, ya sea en materia social, económica o alguna actividad en específico, busca 

llegar a personas con gustos similares. 

 

(Caballero y Lara, 2021) Dicen que las redes sociales dentro de las estrategias de marketing son 

utilizadas entre las organizaciones ya sean pequeñas o medianas dado que es muy probable que el 

público objetivo esté dentro de estos espacios por medio de diferentes dispositivos y plataformas 

siendo Facebook, X (antes Twitter), Instagram, WhatsApp o LinkedIn las redes más utilizadas del 

mundo. 

 (Bonifaz y Paucar, 2023) reafirman esta idea diciendo que el manejos de las empresas sobre las 

redes sociales permiten llegar a una audiencia más grande y específica a menor costo, gracias a la 

presencia de las personas dentro de estas plataformas y la cantidad de herramientas que las mismas 

ofrecen para la segmentación del mercado, esto facilita enfocar los esfuerzos para llegar a un 

público más objetivo. 

 

Basándose en las ideas pasadas, se entiende a las redes sociales como una herramienta que sirve 

para formas relaciones o fortalecer las que ya existen, con el avance de las tecnologías estas se han 

ido diversificando y clasificándose en 3 grupos, las profesionales que sirven para formar relaciones 

de carácter empresarial o para negocios, las redes generalizadas que son un conjunto más amplio 

de personas que buscan establecer relaciones con personas que compartan sus mismos gustos y por 

último las redes especializadas que se destacan por juntar a un público específico según sea la 

actividad que se ejecuta, busca a personas que tenga a aquella actividad como objetivo en común, 

las redes sociales que más se destacan en el medios son Facebook, X (antes Twitter), Instagram y 

WhatsApp. 

Lencinas (2017) plantea que Facebook es la red más conocida a nivel mundial, elaborado por Mark 

Zuckerberg en 2004, no fue hasta el 2007 que logró su éxito, esta fama fue tal que se desarrollaron 

versiones con idiomas al español, alemán, francés, portugués, entre otros idiomas. Instagram por 

otro lado aparece en el año 2010, realiza avances importantes como la integración de hashtags para 

realizar búsquedas de manera más eficiente, en 2012 es adquirida por Facebook por 1000 millones 

de dólares, para en años posteriores realizar avances como la posibilidad de etiquetar y por cambiar 

su logo de estilo vintage por uno más actual.  
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Facebook es el medio donde se realizan mayor cantidad de promociones, esto acompañado de 

medios audiovisuales  para mayor interacción, por otro lado, sus usuarios son más proclives a la 

interacción con las marcas a menos que reciban algún tipo de beneficio como respuesta(Mendoza, 

2017) dentro de esto, Hüitt (2012) Afirma que más interacciones sociales del ser humano son 

inherentes por lo que las mismas en su medio resultan esenciales. 

 

Club Deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi (CDUTC) 

 

Luego de realizar un análisis de la página web del CDUTC y revisar el podcast “El club deportivo 

de fútbol de la UTC y sus logros para la provincia” se pudo extraer la siguiente información sobre 

la trayectoria del club: 

 

Fundado el 8 de agosto del 2007 en Latacunga, dentro de la provincia de Cotopaxi, el CDUTC se 

desempeña en la primera categoría de la serie B y se encuentra actualmente afiliado a la asociación 

de Fútbol No Amateur de Cotopaxi. 

 

En 2005, gracias al apoyo de maestros, estudiantes y trabajadores quienes apoyaron la participación 

de la Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) dentro de la liga barrial de la Merced, esto bajo el 

nombre de “Club Atlético Universitario”, obtuvieron logros que inspiraron su participación dentro 

del futbol de primera categoría de la provincia del cotopaxi, para ello el entonces rector de la UTC, 

el ing. Hernán Yáenz Ávila, se encargó de la gestión en la compra del los derechos deportivos de 

“Sociedad Deportiva Flamenco” para debutar bajo el nombre de “UTC Flamenco” para lograr 

legalizar su presencia en la Federación Ecuatoriana de Fútbol y por medio de una asamblea 

universitaria, el arquitecto Francisco Ulloa preside la elección de una directiva para el club. 

 

Su primera participación fue el 2006 dentro del campeonato del torneo de AFNAC provincial, fue 

merecedor de representar a la provincia de Cotopaxi en un campeonato zonal de ascenso donde por 

la falta de experiencia se quedaron a punto de clasificar a la etapa final de ascenso. 

En 2007 se realizaron los trámites necesarios para cambiar el nombre de “Sociedad Deportiva 

Flamengo” a “Club Social y Deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi”.  
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Siendo el 8 de agosto del 2007 y por medio del acuerdo ministerial No. 127, el ministerio del 

deporte permite el estatuto para el cambio de nombre del Club Sociedad Deportiva Flamenco 

Universidad Técnica de Cotopaxi o Club Deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi para 

participar en un campeonato de ascenso para llegar a la serie B. 

 

El 2009 representó el años de mayores logros del club ya que con un equipo modesto y de bajo 

presupuesto lograron defender los colores rojo y azul de la provincia dentro de la cancha y 

consagrándose frente a una afición de 6000 personas como ganador 3-1 frente al equipo Panamá, 

dando la bienvenida del CDUTC dentro de la serie B del futbol ecuatoriano. 

 

La verdadera celebración de esta victoria se dio el sábado 13 de diciembre en un partido frente al 

imponente River Plate quienes se vieron abatidos por el trabajo en equipo, resiliencia y tenacidad 

de los universitarios. desde el 2010 el equipo milita dentro de la serie B del fútbol ecuatoriano. 

 

Misión: 

“Participar en el fútbol profesional ecuatoriano mediante la promoción permanente de jóvenes 

talentos y la gestión directiva eficiente, sosteniendo el compromiso social con la provincia de 

Cotopaxi”. 

Visión: 

“Ascender a la primera categoría serie “A” del fútbol profesional ecuatoriano, contribuyendo de 

este modo con el desarrollo social y deportivo de la provincia”. 

 

Actualmente la institución cuenta con un aproximado de 290 socios, los mismos que se componen 

mayoritariamente de trabajadores de la Universidad Técnica de Cotopaxi. 

 

CHUCURI: 

 

Chucuri es el actual personaje de marca del club deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi, fue 

el resultado de un proceso de selección organizado por la misma entidad, su elección y anunciación 

fue el 25 de junio de 2024, el diseño de la mascota fue realizado por Luis Chiguano, estudiante de 

la carrera de diseño gráfico. 
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Chucuri es la caracterización de una comadreja andina (mustela frenata), una especie de mamífero 

de pequeño tamaño y alargado cuerpo, esto le otorga una agilidad y facilidad para adentrarse en las 

madrigueras de sus presas. 

 

La comadreja andina es un animal valiente que puede llegar a enfrentarse sin miedo a contrincantes 

más grandes, esto representa la valentía del equipo quienes, sin miedo, libran complejos encuentros 

con otros equipos con el fin de enaltecer el nombre de la Universidad Técnica de Cotopaxi. 

El pelaje blanco representa el color que cubre la cumbre del volcán Cotopaxi, además algunas 

especies suelen tener el pelaje blanco durante las temporadas de invierno. 

Viste la camiseta del club lo que alienta al deporte hacia los espectadores, además de tener una 

banda de capitán en su brazo izquierdo para destacar el liderazgo de los dirigentes del club y alentar 

a los espectadores a tener un alma líder y deportiva. 

Bautizada como “CHUCURI” porque en el Ecuador esta especie es más conocida como chucurillo. 

  

Nota. Fuente: Elaboración propia 
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9. VALIDACIÓN DE LAS PREGUNTAS CIENTÍFICAS 

 

● ¿Qué percepción tienen los socios del CDUTC, sobre la mascota “Chucuri” y como la 

entidad ha manejado la imagen de su mascota en redes sociales? 

 

● ¿Qué elementos de diseño y estrategia de comunicación serían más efectivos para construir 

una imagen llamativa y memorable “Chucuri” y mejorar su engagement? 

 

● ¿De qué forma se puede llegar a la difusión afectiva de la mascota a las personas? 

 

 

10. METODOLOGÍA Y DISEÑO EXPERIMENTAL  

 

El proyecto aborda el problema desde una perspectiva transversal y cuasi experimental, ya que 

busca recolectar y analizar datos que permitan medir la percepción que tienen los socios del Club 

Deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi acerca de su mascota institucional. Grajales (2000) 

menciona que un estudio es transversal cuando la recolección se realiza en un tiempo definido, esto 

permite conocer el panorama actual de la mascota, para conocer la realidad comunicacional y la 

conexión emocional que tienen los socios con “Chucuri”. Al aplicarse a los socios del Club, se usa 

el enfoque cuasi experimental para poder definir un rediseño de la mascota. 

 

Tomando en cuenta estos antecedentes el proyecto se alinea a la metodología de Guillermo 

Gonzales Ruiz en su libro “Estudio de Diseño Sobre la construcción de ideas y su aplicación en la 

realidad” Gonzales (1994), considera, entre muchos más aspectos del diseño, las “Etapas básicas 

del proceso de Diseño” que, para la creación proyectual, la mente sigue un proceso del cual se 

extraen ciertas etapas que son invariables, citando estudios de Bruno Munari, Geoffrey Broadbent 

y Sidney Pame, entre otros. Gonzales (1994), rescata una lista de etapas en las que los autores 

coinciden o que consideran en el proceso de diseño: i- Identificación del problema, ii) Recopilación 

de datos, iii) Síntesis, iv) Gestación, v) Iluminación, vi) Elaboración, vii) Verificación. 
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Para abordar el primer objetivo de la investigación “Identificar la percepción actual de la afición 

del Club Deportivo UTC sobre la mascota "Chucurí" y el uso de las redes sociales por parte del 

club”, de emplearán las tres primeras etapas de la metodología:  

 

Identificación del problema: utilizó un enfoque cualitativo, bajo la técnica de la gran idea de 

Mitchell y Shaw (s/f) que servirá para determinar el gran problema usando gráficos que identifique 

los las “tensiones culturales” y “lo mejor de ti mismo”, comenzando con ideas y agrupándolas para 

crear frases con las que se puede definir el “gran problema” 

 

Con la identificación del problema podemos pasar a la recopilación de datos la cual responde a la 

segundas etapa de la metodología, donde se utilizó un enfoque cuantitativo, bajo la técnica de la 

entrevista, el instrumento está elaborado bajo tres criterios (demográfico, percepción de la mascota 

actual y la aceptación del diseño), el instrumento fue desarrollado con preguntas cerradas, las 

mismas que ayudaron a comprender la percepción de los usuarios, el universo que participó en esta 

etapa fueron 290 socios. 

 

Con los datos obtenidos se pasó a la tercera fase “la síntesis” donde se utilizó un enfoque de 

integración y análisis de resultados, la técnica utilizada fue de análisis mixto, para estudiar los 

resultados cuantitativos y cualitativos con el fin de identificar patrones, tendencias y posibles 

correlaciones entre las respuestas de los individuos encuestados para luego analizarlos con lo que 

se obtuvo en el estudio de las redes sociales del club, el instrumento se desarrolló con una matriz 

de análisis “FODA”  que permitió sentar bases para el diseño de una estrategia de posicionamiento 

efectiva, además se realizó una descripción demográfica del público objetivo. 

 

El segundo Objetivo específico “Desarrollar una propuesta conceptual de campaña publicitaria 

para "Chucuri" en redes sociales.” se abordará con los dos siguientes pasos de la metodología:  

 

El paso de gestación usa un enfoque creativo y estratégico con la implementación de una guía de 

estilo para el diseño de los soportes, integración de una narrativa que considere el público objetivo 

y el uso de grillas y como se utilizaron para el diseño de los post. 
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Luego se avanzó en la iluminación que sirvió para seleccionar y refinar el concepto creativo más 

prometedor para la campaña, la técnica será la evaluación crítica y selección basada en criterios. 

Por medio del análisis de las diferentes propuestas conceptuales se seleccionó a la que era más 

original, viable, con más capacidad para generar engagement y su potencial para conectar con el 

público objetivo, el instrumento se elaboró con una matriz de evaluación donde se puntuó cada 

concepto en base a los criterios planteados, se desarrollarán bocetos, storyboards detallados y 

guiones preliminares para poder visualizar la campaña en acción, en esta etapa se definió el con 

mayor precisión el concepto creativo final, el mismo que se utilizó como base para el desarrollo de 

los soportes publicitarios y posterior el lanzamiento de la campaña.  

Los dos últimos pasos servirán para responder al tercer objetivo específico de la investigación 

“Crear soportes publicitarios para medios digitales con la idea de posicionamiento de la mascota”: 

Elaboración se enfocó en el diseño y producción, con una técnica de materialización para obtener 

objetos digitales tangibles por medio del uso de software especializado, el instrumento propuso un 

plan de producción con fechas de publicación para luego implementar estos elementos durante el 

lanzamiento de la campaña. 

Luego de la elaboración se pasó a la verificación, teniendo en cuenta un enfoque evaluativo, 

sirvió para observar la calidad y la efectividad de los soportes publicitarios, la técnica ser la 

revisión de las interacciones de los soportes, el instrumento reveló medidas relacionadas con la 

efectividad de la campaña luego del lanzamiento. 

 

11. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS   

 

Para lograr el primer objetivo se utilizaron las 3 primeras etapas de la metodología selecciona, las 

que son: Identificación del problema, recopilación de datos y síntesis. 

Identificar la percepción actual de la afición del Club Deportivo UTC sobre la mascota 

"Chucurí" y el uso de las redes sociales por parte del club 
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Primera fase: Identificación del problema:  

 

 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 

 

Análisis: 

Por medio de la metodología de la gran idea y sus gráficos enfocados en contemplar tensiones 

culturales y Best Brand Self, se ha visto la falta de uso de Chucuri como herramienta de 

contenido y fortalecimiento de identidad de marca, las redes sociales exigen iconos que apelen a 

la psique de las personas y las mascotas sirve como tal para lograr el cometido. 
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Segunda fase: Recopilación de datos: 

En esta etapa por medio de encuestas realizadas al universo de socios que son aproximadamente 

290 se buscó conocer 3 criterios: 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 

 

Análisis: 

Comenzando desde el criterio “demográfico”, el grupo seleccionado va en edades desde los 29 a 

40 años ya que las mismas son un público adulto, cuentan con un poder adquisitivo alto y tienen 

más familiaridad y presencia con las redes sociales. Critikian y Núñez (2021) mencionan que este 

rango de edad dedica al menos una hora del día a navegar en redes sociales. Respecto a la 

“percepción de la mascota”, se buscó afianzar más el lazo entre la mascota y el club UTC, 

además la mascota se adaptó a las ideas de los encuestados, no se cambiaron los rasgos de la 

mascota pero sí se buscó que la misma se vea mas amigable al publico y transmita las 
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características que se espera de la misma. Por último la “Aceptación del diseño actual”, Debido a 

que la mayoría de encuestados muestran conformidad o indiferencia con la imagen de la mascota, 

para lograr convertir el porcentaje restante se realizarán los cambios para que la mascota se 

adapte más a la idea de los socios, esto se abordó por medio de gestos y poses más activas y 

expresivas. 

 

Tercera fase: Síntesis:  

 

Análisis FODA/ DAFO: 

 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 

 

Análisis: 

Las fortalezas de la mascota muestran características que se pueden utilizar para combatir las 

debilidades, la imagen de la mascota se alineó con los valores del club UTC ( integridad, respeto, 

disciplina, trabajo en equipo, etc), debe expresar además una presencia más amigable y en sus 

comunicaciones manejar un mensaje definido: la unión. 
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La mascota debe atacar las “amenazas”, por lo cual la misma debió darse a conocer, expresando 

quién o qué era, se presentó su especie, personalidad y valores, siguiendo un mensaje claro que 

represente la unión pero sin dejar de lado la naturalidad solitaria de la especie, esto en distintos 

formatos para los diferentes públicos de las redes, la misma vestirá las nuevas adaptaciones de 

uniforme que maneje el club UTC y se alineará a la cultura de marca del club, uso de colores, 

tipografía e iconografía propias del club. 

Las publicaciones según el formato en que se presenten serán acompañadas por una narrativa que 

consta de 4 puntos: 

- Presentación de la mascota: Se presenta a la mascota y su rol de unir a su comunidad. 

- Chucurí y el club UTC: Dar a conocer datos interesantes sobre la especie y destacando 

que cada individuo tiene su propio valor, además se habla de la relación entre la mascota 

y los valores del club UTC.. 

- La fuerza del individuo: Se muestra la naturaleza solitaria de chucuri buscando 

transmitir la importancia de la colaboración en equipo. 

- El objetivo común: Comunica la acción individual que en combinación logra un 

objetivo, se invita a la interacción. 

Las publicaciones de manejaron en tres tipos de redes: Instagram y Facebook ya que según 

Critikián y Nulez (2021) en su contexto estas redes cuentan con mayor porcentaje de usuarios, 

solo superadas por Whastapp, además se utilizó Tik tok, Trejos-Gil et al. (2023) menciona que 

desde la pandemia Tik Tok es una de las redes sociales más utilizadas en la actualidad y cuenta 

con más de mil millones de usuarios en todo el mundo. 

Siguiendo estos datos, se manejaron medidas estándar para las plataformas, siendo: 

- 1080 x 1135 y 1080x1080 para feeds de instagram y facebook. 

- 1080 x 1920 para Reels Tik Tok. 

La presentación de los post serán diferentes según el formato, siendo Facebook para un público 

adulto, instagram para un público joven- adulto y Tik Tok para jóvenes. 

  



22 
 

 

 

Siguiendo con la metodología, para desarrollar el segundo objetivo “Desarrollar una propuesta 

conceptual de campaña publicitaria para "Chucurí” se utilizó la cuarta fase y quinta fase: 

Gestación e iluminación. 

 

Cuarta fase: Gestación:  

Para esta etapa, siguiendo los resultados y análisis de las etapas anteriores, se determinó el 

manejo de diferentes lenguajes de comunicación partiendo por el mensaje “Cada quien, con su 

fuerza, todos con el mismo objetivo” que se busca transmitir, comenzando por la “Presentación 

de la mascota” hasta finalizar con “El objetivo común”. 

Guia de estilo: 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 
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Narrativa: 

Como se analizó en la fase anterior, el lanzamiento de la mascota se va a realizar teniendo en 

cuenta una narrativa compuesta de 4 momentos: 

- Presentación de la mascota. 

- Chucurí y el club UTC. 

- La fuerza del individuo. 

- El objetivo común. 

 

Estos momentos fueron representados en las redes por medios formatos propios, respetando la 

elección de cada red según el público que ataca. 

 

Grilla y estructura de primera propuesta de post: 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 
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Nota fuente: Elaboración propia. 

 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 

 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 
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Grilla y estructura de segunda propuesta de post: 

 

Nota fuente: Elaboración propia 

 

Nota fuente: Elaboración propia 
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Nota fuente: Elaboración propia 

 

Nota fuente: Elaboración propia 

Primera propuesta de post dentro de la grilla: 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 
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Nota fuente: Elaboración propia. 

 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 
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Nota fuente: Elaboración propia. 

 

Segunda propuesta de post dentro de la grilla: 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 
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Nota fuente: Elaboración propia. 

 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 
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Nota fuente: Elaboración propia. 

 

Quinta fase: Iluminación: 

Dentro de esta etapa se seleccionó la propuesta más destacada para su lanzamiento, se refinaron 

los detalles para obtener una visión de cómo fue la campaña antes de su lanzamiento. 

 

Matriz de evaluación comparativa de las propuestas realizadas: 

Para realizar la matriz, se utilizaron las opiniones de dos profesionales del diseño gráfico, para ello 

se les solicitó la opinión para comparar los estilos de arte basándose en las siguientes categorías: 
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Nota fuente: Elaboración propia. 

 

Dentro de la primera categoría “diseño visual” se observó que la propuesta 2 tiene mejor 

valoración, dentro de la narrativa visual ambas propuestas manejan una misma puntuación y por 

último dentro del impacto emocional la opción 2 vuelve a mostrar mejor manejo dentro de los 

criterios de evaluación. 

Por lo que se optó por preparar la opción 2 para su lanzamiento más adelante. 
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Post para Facebook (público adulto): 

 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 
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Post para instagram (publico adulto joven): 

 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 

 

 

 



34 
 

 

 

Post para tik tok (público juvenil): 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 
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Sexta fase: Elaboración: 

En esta etapa se realizó el lanzamiento de la campaña, por lo que se desarrolló un cronograma 

que exponga los días, fechas y horas para el posteo de cada arte dentro de las redes seleccionadas 

(Instagram, facebook y tik tok) del club deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi. 

Timeline: 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 
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Séptima fase: Verificación: 

Dentro de esta etapa se analizaron las interacciones del público hacia las publicaciones que se 

lanzaron, las mismas por temas de cronograma de titulación se vio forzada a realizarse en un 

periodo de 2 días, siendo el miércoles 2 de julio de 2025 y viernes 4 de julio de 2025. 

 

 

Nota fuente: meta business 

Al comparar el alcance de los posts con otras publicaciones de ámbito informativo de las redes 

del club se puede observar un alcance promedio de 188 por día en Facebook para cada 

publicación, en comparación con la publicación de Facebook relacionada con la mascota, la 

misma ha alcanzado un alcance de 656 en los dos días que se lanzó, dejando un alcance de 328 

por día, lo que denota un aumento positivo para este tipo de contenido.  

En Instagram, el análisis de las publicaciones del mismo tipo dentro del mismo periodo de 

tiempo, muestran un alcance aproximado de 18 por día en cada una, al compararlo con el post de 

la mascota que dentro el periodo de dos días de lanzamiento generó un alcance de 184 que por 

día deja un alcance aproximado de 74, lo que muestra un aumento positivo en este contenido. 

  

12. IMPACTO DEL PROYECTO 

El impacto de este proyecto aborda niveles comunicacionales, emocionales y estratégicos. 

Empezando por el diagnóstico de la percepción que permitió detectar fortalezas y debilidades del 

vínculo actual entre personaje y comunidad, gracias a esto logrando concebir una idea para las 

decisiones creativas para el diseño de la campaña, esta actividad refuerza el sentido de pertenencia 

y dio protagonismo a la voz de los socios del club. 

 

Siguiendo con la conceptualización, el considerar un mensaje multiplataforma ayudó para 

modernizar la identidad gráfica del club presentando a chucuri como un símbolo propio de la marca 



37 
 

 

 

que además refuerza valores como el trabajo en equipo, esfuerzo individual y la unidad se 

destacaron dentro de la imagen de la mascota. 

 

Para terminar el diseño de los distintos soportes publicitarios contribuyeron con el posicionamiento 

progresivo de la mascota como icono emblema del club, el impacto de estos se evidencio en las 

interacciones que las mismas tuvieron al analizar los datos. 

 

13. PRESUPUESTO Y CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

CRONOGRAMA 

 

PRESUPUESTO 

RECURSOS HUMANOS 

RECURSO HORAS / SEMANA COSTO SEMANAL  TOTAL  

Diseñador Gráfico 13 semanas 350 $ 4,550 $ 

TOTAL   4,550 $ 

 

 RECURSOS TECNOLÓGICOS 

RECURSO TIEMPO COSTO 
SEMANAL 

PRECIO TOTAL  

Computadoras  13 semanas 6.66 $ 86,58 $ 

Software de diseño 8 semanas 29 $ 232 $ 

TOTAL   318.58 $ 

 

RECURSOS LOGíSTICOS 



38 
 

 

 

RECURSO TIEMPO COSTO 
SEMANAL 

PRECIO TOTAL  

Transporte interprovincial 13 semanas 6.66 $ 86,58 $ 

TOTAL   86,58 $ 

 

RECURSOS COSTO TOTAL  

Humanos 4,550 $ 

Tecnológicos  318.58 $ 

Logísticos  86,58 $ 

TOTAL 4,955.16 $ 

 

14. CONCLUSIONES  

El uso del diseño publicitario para el posicionamiento de CHUCURÍ, la mascota del CDUTC, es 

un método efectivo para el diseño de campañas publicitarias pensadas en este caso para redes 

sociales, el proyecto sirvió para que la afición del club conozca la mascota que los representa y que 

la misma sea vista como un puente de conexión entre ambos grupos, hinchada y club. Además, 

sentó las bases para considerar el uso de la mascota en futuros proyectos publicitarios o eventos. 

15. RECOMENDACIONES  

Se recomienda a los encargados de la comunicación del club deportivo Universidad Técnica de 

Cotopaxi la implementación de la mascota, con más frecuencia, dentro de sus publicaciones, 

además de buscar composiciones que resalten efectivamente el mensaje que se desea dar a conocer. 

Para finalizar se recomienda el uso de una paleta de colores que considere la armonía para atacar 

con mayor efectividad a la psique de los espectadores. 
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17. ANEXOS  

 

Anexo.1 Justificación de elementos de los post: 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 

 

Anexo. 2 manual de campaña CDUTC: 

 



42 
 

 

 

 

 

 



43 
 

 

 

 

 

 



44 
 

 

 

 

 

 



45 
 

 

 

 

 

 



46 
 

 

 

 

 

Nota fuente: Elaboración propia. 

 

Anexo. 3 Ficha de personaje de CHUCURÍ: 

 

Nota fuente: Elaboración propia 
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Anexo. 4 Hoja de vida del Tutor: 
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Anexo. 5 Hoja de vida del investigador: 

 

 


