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Resumen

El proyecto planted una propuesta de rebranding para Speed Net, empresa dedicada a brindar
servicios de internet en el canton Ofia, con la intencién de renovar su identidad visual, facilitar su
reconocimiento y hacer que su comunicacion resulte mas cercana para el publico. La investigacion
se desarrollé desde un enfoque cuantitativo y descriptivo, utilizando encuestas aplicadas a 28
usuarios, observacion directa y revision de referentes gréficos. Los datos obtenidos permitieron
comprobar que la empresa ya tiene presencia dentro del cantdn, aunque su imagen no mantiene
una linea constante y su actividad en medios digitales todavia es reducida. A partir de la
metodologia Design Thinking se trabajo en la renovacion del identificador grafico, la eleccion de
una cromética azul y amarilla, la definicién de una tipografia institucional y la creacion de
aplicaciones para medios impresos y digitales. También se elabord un personaje corporativo
mediante modelado 3D, pensado para comunicar cercania, dinamismo y profesionalismo. La
propuesta retne piezas para redes sociales, materiales promocionales, vehiculos, merchandising y
un manual de identidad, formando asi un sistema visual mas ordenado, flexible y relacionado con

la realidad del canton Ofia.

Palabras clave: rebranding, identidad visual, modelado 3D, humanizacion de marca,
Speed Net.
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Abstract

The project proposed a rebranding strategy for Speed Net, an internet service provider in the Ofia
canton, with the aim of refreshing its visual identity, improving brand recognition, and making its
communication more relatable to the public. The research employed a quantitative and descriptive
approach, utilizing surveys administered to 28 users, direct observation, and a review of graphic
references. The data obtained confirmed that the company already has a presence in the canton,
although its image lacks consistency and its digital presence remains limited. Using Design
Thinking methodology, the project focused on redesigning the graphic identifier, selecting a blue
and yellow color scheme, defining an institutional typeface, and creating applications for print and
digital media. A corporate character was also developed using 3D modeling, designed to convey
approachability, dynamism, and professionalism. The proposal includes elements for social media,
promotional materials, vehicles, merchandising, and an identity manual, thus forming a more

organized, flexible visual system that reflects the reality of the Ofia canton.

Keywords: rebranding, visual identity, 3D modeling, brand humanization, Speed Net
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Introduccion

La identidad visual es una de las formas mas directas que tiene una empresa para comunicar
lo que representa, los valores que sostiene y la calidad de los servicios que pone a disposicion de
sus clientes. En un mercado donde varias marcas intentan llamar la atencion del publico, tener una
imagen clara y bien relacionada con la esencia de la empresa facilita su reconocimiento y ayuda a
crear una conexion mas cercana con los usuarios. Esta necesidad se vuelve ain mas importante en
el campo de las telecomunicaciones, porque ideas como conectividad, velocidad y tecnologia
suelen mostrarse mediante recursos graficos que, sin una estrategia comunicacional adecuada,

pueden sentirse demasiado técnicos, frios o alejados de las personas.

Speed Net brinda servicios de internet en el canton Ofia y necesita reforzar la manera en
que se presenta visualmente dentro del mercado local. La falta de una linea gréfica definida, la
poca relacion entre los elementos que utiliza para comunicarse y la ausencia de un recurso capaz
de representar el lado mas cercano de la marca hacen que su imagen pierda fuerza frente a otras
empresas del mismo sector. En este escenario, el rebranding surge como una alternativa para
actualizar su identidad sin eliminar aquellos rasgos que ya permiten reconocerla, de modo que
pueda proyectarse como una empresa mas moderna, organizada y atenta a las necesidades de sus

clientes actuales y de quienes podrian contratar sus servicios.

Dentro de este cambio, la creacion de un personaje corporativo por medio del modelado
3D permite darle un rostro mas humano a la comunicacién de Speed Net. No se trata solamente de
afiadir una figura atractiva o decorativa, sino de desarrollar un recurso que pueda transmitir los
valores de la empresa, despertar confianza y generar una relacién mas afectiva con el publico. Su
apariencia, forma de expresarse, personalidad y uso en medios digitales e impresos pueden hacer
que la marca se sienta mas cercana, activa y facil de recordar, especialmente dentro del entorno

social y comercial del canton Oiia.

El proyecto se apoya en la metodologia Design Thinking, que permite avanzar desde la
comprension de lo que necesitan los usuarios hasta la elaboracion y validacion de las propuestas
visuales. Las etapas de empatizar, definir, idear, prototipar y testear ayudan a que las decisiones
relacionadas con el rebranding y el personaje 3D no se tomen Unicamente desde lo estético, sino

también a partir de los datos obtenidos mediante encuestas, observacion directa y analisis de
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referentes graficos. Asi, la propuesta busca responder a la realidad del entorno local y mantener
una relacion clara entre forma, funcion y comunicacion, con el propoésito de favorecer la

humanizacion, el reconocimiento y el posicionamiento de Speed Net.
Problemética

La principal dificultad se relaciona con la poca fuerza que tiene la identidad visual y
comunicacional de Speed Net, empresa dedicada a ofrecer servicios de internet en el canton Ofia.
A pesar de que la marca ya participa en el mercado local, todavia no cuenta con un sistema grafico
bien establecido que retna de forma armonica su logotipo, cromética, tipografia y materiales
promocionales, lo que genera una imagen poco uniforme y hace mas dificil que los usuarios puedan

reconocerla con rapidez frente a otras empresas que brindan servicios parecidos.

La revision de los materiales publicitarios y de la pagina de Facebook permitié notar que
Speed Net ain no posee un estilo grafico claramente marcado, mantiene poca actividad en sus
espacios digitales y tampoco dispone de una mascota corporativa. La ficha de observacién mostro,
ademas, que existen variaciones en el uso de colores y tipografias, junto con la falta de un elemento
visual propio que ayude a representar a la empresa de una forma mas cercana, situacion que reduce
sus posibilidades de comunicar con claridad los servicios que ofrece, los valores que desea
proyectar y aquello que la diferencia de otras marcas.

A esto se aflade que muchas empresas relacionadas con la tecnologia centran su
comunicacion en temas técnicos, entre ellos la velocidad, la cobertura o la estabilidad del servicio,
mientras dejan en un segundo plano la creacion de un vinculo emocional con las personas. En
Speed Net, no contar con un personaje corporativo limita la posibilidad de mostrar cercania,
confianza y empatia, por lo que el publico puede verla Unicamente como una empresa que
proporciona internet y no como una marca con identidad propia, conectada con la realidad

cotidiana y con las necesidades de quienes viven en el cantén Ofia.

Frente a este escenario, resulta necesario llevar a cabo un proceso de rebranding que
permita ordenar y actualizar los elementos visuales de Speed Net, junto con el disefio de un
personaje desarrollado mediante modelado 3D que ayude a darle un sentido mas humano a su

comunicacion. La propuesta debera tomar en cuenta las preferencias de los usuarios y adaptarse
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de manera adecuada tanto a medios digitales como impresos, con la finalidad de mejorar el
reconocimiento de la marca, fortalecer su diferenciacion y favorecer su posicionamiento dentro

del mercado local.

De este modo se formula la siguiente pregunta de investigacion: ¢;De qué forma el
desarrollo de un rebranding y la creacion de un personaje mediante modelado 3D pueden aportar

a la humanizacion, el reconocimiento y la diferenciacion de la marca Speed Net en el cantén Ofia?
Justificacion

El rebranding de Speed Net surge como respuesta a la necesidad de mejorar la identidad
visual con la que la empresa se presenta ante los habitantes del canton Ofia, pues, aunque ya ofrece
sus servicios dentro del mercado local, todavia no maneja una linea grafica capaz de relacionar
con claridad su identificador, cromatica, tipografia y piezas comunicacionales. Esta falta de unidad
hace que la marca tenga una presencia visual débil y que resulte mas dificil distinguirla de otros
proveedores de internet, por lo que renovar sus elementos permitira ordenar la manera en que
comunica, darle una apariencia mas actual y reflejar de mejor forma valores ligados con la

velocidad, la confianza, la estabilidad y la cercania.

Su importancia también se encuentra en la manera en que Speed Net puede relacionarse
con el pablico, ya que las marcas tecnoldgicas suelen comunicar sus servicios desde un lenguaje
frio, centrado casi siempre en datos técnicos y poco conectado con las personas. Frente a ello, el
disefio de un personaje corporativo mediante modelado 3D permitira mostrar una faceta mas
humana de la empresa, representar su personalidad y acercarla tanto a quienes ya utilizan el
servicio como a posibles clientes. Al incorporarse en publicaciones digitales, campafas
promocionales, materiales impresos y actividades informativas, este recurso podra facilitar el
reconocimiento de la marca y generar una relacion mas cercana, familiar y confiable con los

usuarios.

La propuesta se justifica ademas por la forma en que sera desarrollada, debido a que las
decisiones de disefio no dependeran solamente del gusto visual o de elecciones tomadas sin
conocer al publico. Mediante el enfogque cuantitativo y descriptivo se recogera informacién sobre

las percepciones, necesidades y preferencias de los usuarios a traves de encuestas, observacion
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directa y andlisis de referentes graficos, mientras que la metodologia Design Thinking permitira
organizar el proceso por medio de las fases de empatizar, definir, idear, prototipar y testear. Asi,
las propuestas podran construirse a partir de informacion real, revisarse durante su desarrollo y
ajustarse hasta responder de manera adecuada a lo que necesita la marca y a lo que espera su

publico.

En el aspecto préactico y tecnoldgico, el proyecto permitird que Speed Net cuente con un
sistema visual preparado para utilizarse en diferentes soportes, junto con un personaje
tridimensional que pueda adaptarse méas adelante a animaciones y contenidos digitales. Esto
ayudara a mantener una comunicacion mas clara entre las distintas piezas de la empresa, reforzar
su presencia dentro del cantén Ofia y abrir nuevas formas de contacto con los usuarios, de modo
que la propuesta no atendera Unicamente una necesidad gréfica del momento, sino que dejara una
base visual y comunicacional atil para fortalecer el posicionamiento y la permanencia de la marca

en el mercado local.
Objetivo General

Desarrollar una propuesta de rebranding y un personaje corporativo mediante modelado 3D para
favorecer la humanizacion, el reconocimiento y la cercania de la marca Speed Net con sus usuarios

en el cantén Ofia.
Objetivos Especificos

e Diagnosticar el estado actual de la identidad visual y la comunicacion grafica de Speed
Net, considerando las percepciones, preferencias y necesidades de sus usuarios actuales y
potenciales en el cantén Ofia.

o Establecer los criterios conceptuales, visuales y funcionales de la propuesta mediante la
aplicacion de las fases de la metodologia Design Thinking, a partir de la informacion
obtenida en las encuestas, la observacion directa y el analisis de referentes graficos.

e Desarrollar el sistema de rebranding de Speed Net mediante la renovacion del identificador
gréfico, la cromaética, la tipografia y sus principales aplicaciones en medios digitales e

impresos.
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Disefiar un personaje corporativo mediante modelado 3D que represente los valores, la
personalidad y las caracteristicas del servicio de Speed Net, con el propésito de generar

empatia, cercania y reconocimiento afectivo entre sus usuarios.
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CAPITULO | - MARCO REFERENCIAL
1. Marco Tedrico

1.1 Fundamentacion epistemoldgica del disefio centrado en el usuario

El disefio centrado en el usuario se apoya en una forma de comprender la préactica creativa
donde las personas ocupan el nlcleo del proceso como participantes cuyas experiencias,
necesidades y maneras de interpretar el entorno ayudan a decidir qué debe disefiarse y bajo qué
criterios conviene hacerlo. Desde esa perspectiva cada elemento visual necesita responder a una
situacién concreta y tener sentido para quienes se relacionaran con él, de modo que la propuesta

surja del encuentro entre conocimiento técnico, observacion y realidad social.

Carballo & Gonzélez (2023) explican que este enfoque permite “construir soluciones méas
cercanas a las necesidades reales, debido a que incorpora la experiencia del usuario durante la
identificacion del problema, el desarrollo de alternativas y la evaluacion de los resultados” (p. 72).
El disefiador conserva su papel como profesional encargado de organizar la informacion y
convertirla en decisiones visuales, pero necesita observar la manera en que las personas reconocen

los mensajes, qué elementos despiertan confianza y cuales generan confusion.

Esta manera de producir conocimiento se relaciona con lo planteado por Krippendorff
(2005), quien establece que “los objetos no poseen un significado cerrado, porque su sentido se
construye a partir de la relacion que establecen con las personas y con el contexto cultural en el
que aparecen” (p. 21). Un logotipo, una mascota o una paleta cromaética pueden tener una intencion
definida por quien los crea, mas su valor comunicacional dependera de aquello que el publico

comprende o asocia al observarlos.

Norman (2013) sefiala que una propuesta debe ofrecer sefiales claras y permitir que las
personas comprendan con facilidad aquello que tienen delante, debido al hecho de que un disefio
puede parecer atractivo a primera vista y, aun asi, perder su utilidad cuando no comunica su
funcion o exige demasiado esfuerzo para ser entendido. La norma ISO 9241-210 establece que el

disefio centrado en las personas debe considerar el contexto de uso, incluir la participacion de los
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usuarios y mantener una evaluacién constante durante el desarrollo de la propuesta (International

Organization for Standardization, 2019).
1.2 Comunicacidn visual e identidad corporativa

La comunicacion visual retne las formas graficas que una organizacion utiliza para
expresar la manera en la que desea ser percibida, mediante elementos como el identificador, la
cromatica, la tipografia, las iméagenes y la composicién, cada uno de estos recursos cumple una
funcién dentro del mensaje y, cuando se relaciona con los deméas de manera coherente, permite

que el pablico reconozca a la empresa incluso antes de leer su nombre.

Frascara (2004) establece que “el disefio de comunicacion no debe valorarse tnicamente
por su apariencia, debido a que su verdadera importancia se encuentra en la capacidad de organizar
informacion y generar una respuesta comprensible en las personas” (p. 14). Una pieza puede ser
Ilamativa apero si el publico no identifica el mensaje principal o no logra relacionarla con la
organizacion, el disefio termina convertido en una imagen sin direccion, mientras que una
composicién sencilla puede comunicar con mayor claridad cuando cada elemento ocupa un lugar

pensado desde la funcién.

La identidad corporativa se construye con los rasgos visuales que permiten distinguir a una
organizacion dentro de su entorno y mantener continuidad entre los diferentes espacios donde se
presenta; Andraus et al. (2024) sefialan que “el uso estable de colores, tipografias y signos graficos
favorece el reconocimiento, porque ayuda a que el publico relacione publicaciones, materiales y
soportes distintos con una misma entidad” (p. 67). Esto significa que la identidad también aparece
en la forma de organizar una publicacion y en la relacion que existe entre los medios impresos y

digitales.

Moreira et al. (2023) explican que “una identidad visual bien organizada permite mejorar
la presentacion de empresas y emprendimientos, facilita su diferenciacion y vuelve mas clara la
comunicacion de sus valores”. Cuando una marca cambia de manera constante su imagen, la
percepcion se fragmenta y el pablico tiene mayores dificultades para reconocerla, mientras que un

sistema visual estable funciona como una huella que se repite sin caer en la monotonia.
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1.3 Branding y construccion de marca

El branding comprende el proceso mediante el cual “una organizacion define su esencia,
organiza su comunicacién y construye una imagen capaz de permanecer en lamemoria del publico,
por lo que su alcance no termina en el disefio de un logotipo ni en la eleccién de una paleta
cromatica” (Viteri et al., 2024, p. 5). Una marca también se forma con los valores que expresa y
las experiencias que deja después de cada contacto con sus usuarios, de modo que el branding

reline aspectos visuales, emocionales y estratégicos dentro de una misma direccion.

Parrales et al. (2024) mencionan que “el branding debe formar parte de la planificacion
estratégica, porque permite relacionar la identidad de la organizacion con los objetivos que desea
alcanzar y con el espacio que busca ocupar dentro del mercado” (p. 500). Una marca que conoce
lo que representa puede comunicar con mayor claridad, diferenciarse sin depender solamente del
precio y mantener una linea reconocible, aunque cambien los formatos, las campafias o los medios

utilizados para llegar al publico.

Urde (2013) explica que “la identidad de marca se construye mediante la relacion entre
mision, cultura, valores, personalidad y formas de expresion, elementos que necesitan guardar
coherencia para evitar que la imagen proyectada se aleje de la realidad” (p. 744). Cuando una
organizacion se presenta como cercana, pero responde de manera distante, 0 promete confianza
mientras su comunicacion es confusa, se da una ruptura que debilita la credibilidad, porque la

marca comienza a sentirse como una fachada que no coincide con el servicio.
1.4 Rebranding como estrategia de renovacion visual

El rebranding es un proceso de revision y transformacion que permite actualizar la
identidad de una marca cuando su imagen ha perdido fuerza o ya no responde a las necesidades
del contexto; pese a que suele relacionarse con el redisefio del logotipo, su alcance puede incluir
cambios en la cromatica, la tipografia, el estilo de las piezas, el tono comunicacional y la
personalidad, porque renovar una marca implica revisar la manera en que esta se muestra y el

significado que busca construir frente al publico.

Muzellec y Lambkin (2006) sefialan que:
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El rebranding puede fortalecer, trasladar o incluso debilitar el valor construido por una
marca, dependiendo de la forma en que se gestione el cambio. Una renovacion demasiado
radical puede eliminar rasgos que el pablico ya reconoce y romper la continuidad con la
historia de la organizacion, mientras que una modificacion superficial puede quedarse en
la apariencia y no resolver los problemas que dieron origen al proceso, por lo que resulta
necesario encontrar un punto de equilibrio entre aquello que merece conservarse y lo que

necesita ser transformado. (p. 807)

Merrilees y Miller (2008) explican que “una nueva identidad debe mantener cierta relacion
con la anterior, debido a que renovar no significa borrar todo lo que existia ni comenzar desde un
espacio vacio” (p. 540). La marca necesita rescatar los elementos que todavia poseen valor,
corregir aquellos que han perdido claridad y reorganizar su sistema visual para acompafar las

nuevas necesidades.

Bullon et al. (2023) muestran que “el rebranding también puede responder a cambios
sociales y culturales, porque los simbolos, nombres y mensajes no conservan siempre el mismo
sentido” (p. 10). La percepcién del publico se modifica con el tiempo y obliga a las organizaciones
a revisar la manera en que son interpretadas, de modo que la renovacion deberia nacer de un
andlisis que permita comprender por qué la identidad actual necesita cambiar y qué direccion puede

resultar méas adecuada.
1.5 Humanizacion y personalidad de marca

La humanizacion de marca busca reducir la distancia entre una organizacion y sus publicos
mediante una comunicacion que se sienta mas cercana, comprensible y vinculada con las
experiencias reales de las personas. Viteri et al. (2024) sefialan que la humanizacion “puede
fortalecer el vinculo emocional con los consumidores e influir en sus decisiones, debido a que las
personas suelen relacionarse con mayor facilidad con marcas que comunican con empatia,
muestran transparencia y responden de manera clara a sus inquietudes” (p. 4). Esta forma de

comunicacion evita que cada mensaje se reduzca a precios, promociones o caracteristicas técnicas.

La personalidad de marca permite organizar los rasgos humanos que una empresa desea

proyectar y mantenerlos presentes en sus diferentes formas de comunicacion; Cancino et al. (2023)
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explican que “los consumidores atribuyen cualidades simbolicas a las marcas y pueden percibirlas
como sinceras, competentes, dindmicas, confiables o cercanas, dependiendo de la manera en que
se presentan y actuan” (p. 162). Estas asociaciones se construyen con el tiempo mediante el
lenguaje, la identidad visual, las camparfias y la experiencia que acompafia el contacto con el

servicio.
1.6 Personajes corporativos como recursos de comunicacién emocional

Los personajes corporativos son figuras creadas para representar de manera visible el estilo
de comunicacién de una marca, por lo que cuando han sido construidos desde una intencion clara,
pueden convertirse en portavoces capaces de explicar servicios, presentar campafias, orientar al
usuario y mantener una presencia constante en distintos medios, permitiendo que la organizacion

tenga un rostro mas cercano Yy facil de recordar.

A través de un personaje, las cualidades abstractas de la marca pueden adquirir forma
mediante gestos, posturas, colores y movimientos; la velocidad puede expresarse con una actitud
dindmica, la confianza mediante una posicién abierta y la cercania a través de un rostro amable.
Cancino et al. (2023) explican que “las personas atribuyen rasgos humanos a las marcas, por lo
que el personaje facilita este proceso y concentra esas caracteristicas dentro de una figura
reconocible” (p. 162).

La comunicacion emocional surge cuando el mensaje despierta una sensacion, una
asociacion o una respuesta afectiva; Viteri et al. (2024) mencionan que “una comunicacion mas
humana puede fortalecer la relacion con el publico cuando la marca logra acercarse a sus
experiencias” (p. 13). Por lo que el personaje corporativo puede participar en historias cotidianas

0 acomparfiar mensajes informativos sin que la comunicacién pierda claridad.
1.7 Modelado 3D aplicado al disefio de personajes corporativos

El modelado 3D permite transformar una idea o boceto en una figura con volumen,
profundidad y posibilidades de movimiento, ampliando el uso del personaje dentro de

publicaciones digitales, animaciones y piezas audiovisuales; a diferencia de una ilustracion plana,
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el modelo tridimensional puede observarse desde distintos &ngulos y participar en escenarios que

hacen mas dindmica la comunicacién.

El proceso comienza con la definicidon conceptual, etapa donde se determina la forma, las
proporciones, los rasgos y la personalidad del personaje, porque el volumen no puede construirse
sin tener claro qué se desea comunicar; Krippendorff (2005) explica que “los objetos adquieren
sentido a partir de la interpretacion de las personas, por lo que cada detalle necesita relacionarse

con los valores de la marca y con la respuesta que se espera despertar en el publico” (p. 39).

Después de esta etapa se construye la geometria tridimensional y se incorporan materiales,
texturas, iluminacion y sistemas de articulacion que permiten mover al personaje; pese a que estos
procedimientos poseen un componente técnico, contindan respondiendo a una finalidad
comunicacional. Norman (2013) menciona que “el disefio debe ser comprensible y ofrecer sefiales
faciles de interpretar, principio que también puede aplicarse a las expresiones y movimientos del
personaje” (p. 29). Los gestos deben comunicar emociones reconocibles, las poses necesitan
guardar relacion con el mensaje y la figura debe mantener su identidad cuando cambie de tamafio

0 soporte, evitando que el modelo pierda fuerza al pasar de una animacion a una imagen estética.
1.8 Design Thinking como metodologia para el desarrollo de propuestas visuales

Design Thinking es una metodologia que organiza el proceso creativo a partir de la
comprension de las personas, la generacion de ideas y la evaluacion constante de las soluciones,
por lo que es adecuada para proyectos donde el disefio necesita responder a una situacién concreta
y no solamente a una intencion estética. Carballo & Gonzélez (2023) sefialan que “el disefio
centrado en el usuario requiere conocer las experiencias reales y evaluar las soluciones durante su
desarrollo” (p. 173). Los datos recogidos orientan los bocetos y, al mismo tiempo, las pruebas

realizadas sobre esos bocetos producen nueva informacion que ayuda a mejorar el proyecto.

Lanorma ISO 9241-210 (2019) también plantea que el proceso debe considerar el contexto
de uso y mantener la evaluacion durante la construccion de la solucion; condicion que permite
comprender que Design Thinking no funciona como una linea recta donde cada etapa se cierra
para siempre, ya que los resultados de una prueba pueden llevar a revisar la definicion del

problema, modificar una idea o reconstruir un prototipo.
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1.8.1 Empatizar

Empatizar consiste en acercarse a las personas para comprender como viven el problema,
que esperan de la marca y qué dificultades encuentran en su comunicacién, por lo que esta etapa
tiene la intencidén de conocer la relacion que mantienen con la empresa, las sensaciones que

despiertan sus mensajes y los elementos que podrian generar mayor confianza.

Carballo y Gonzéalez (2023) explican que el conocimiento del usuario permite construir
soluciones vinculadas con su realidad, debido a que la observacion y la escucha muestran detalles
que podrian pasar desapercibidos desde una mirada Unicamente técnica.

1.8.2 Definir

Definir implica ordenar la informacién obtenida y transformarla en un problema claro,
evitando que el proyecto se disperse entre necesidades que no poseen la misma importancia;
durante esta etapa se revisan los hallazgos, se reconocen las dificultades principales y se establecen
los criterios que deberdn orientar la propuesta. En Speed Net, el problema no se encuentra
Unicamente en la apariencia del identificador, sino en la falta de unidad entre sus elementos
visuales, la escasa continuidad de las piezas y la ausencia de un recurso capaz de acercar la marca

a sus usuarios.
1.8.3 Idear

Idear consiste en explorar varias respuestas antes de elegir una solucion definitiva, por lo
que durante esta fase se desarrollan bocetos, composiciones, combinaciones cromaticas y
posibilidades para el personaje, el propdésito es abrir diferentes caminos y compararlos hasta

reconocer cual expresa con mayor claridad los valores de la marca.

Norman (2013) explica que el disefio requiere probar y corregir antes de alcanzar una
solucion funcional, ya que la primera idea suele mostrar solo una parte del problema; en Speed
Net, la ideacion permitira representar la velocidad, la conectividad y la cercania desde distintas
alternativas, evitando que la propuesta quede atada a una unica imagen o a decisiones tomadas sin

contraste.
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1.8.4 Prototipar

Prototipar significa transformar las ideas seleccionadas en versiones visibles que puedan
ser revisadas antes de producir el resultado final; su funcién principal es mostrar como se vera 'y

funcionard la propuesta, permitiendo detectar errores sin haber invertido todo el tiempo

Carballo y Gonzalez (2023) sefialan que la elaboracidn de prototipos ayuda a convertir las
ideas en soluciones que pueden ser comprendidas y evaluadas, lo que facilita el didlogo entre el
disefiador, la empresa y los usuarios, cuando la propuesta se vuelve visible, resulta méas sencillo

identificar aquello que funciona y reconocer los elementos que necesitan ajustes.
1.9.5 Testear

Testear consiste en presentar los prototipos a usuarios o responsables de la empresa para
conocer sus reacciones y comprobar si la propuesta responde al problema definido, esta prueba
puede revelar dificultades de lectura, asociaciones inesperadas, mensajes poco claros o rasgos del
personaje que necesitan ser modificados, mostrando aspectos que no siempre resultan evidentes

durante el trabajo de disefio.

La 1SO 9241-210 sefiala que la evaluacion debe acompariar el desarrollo de la solucién y
servir para mejorarla (International Organization for Standardization, 2019), por lo que el testeo

es una fuente de informacidn que puede llevar a revisar las decisiones anteriores.
2. Marco contextual
2.1 Contexto geografico, social y cultural del canton Ofa

El cantdn Oiia se encuentra en la zona sur de la provincia del Azuay y estad conformado por
las parroquias San Felipe de Ofia y Susudel, dentro de un territorio donde conviven pequefios
nucleos urbanos, comunidades rurales y actividades vinculadas con la agricultura, el comercio y
los servicios; segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (2024), en “2022 el canton
registrd 3.422 habitantes distribuidos en una superficie aproximada de 289,83 km?”, condicion que
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muestra una poblacion relativamente pequefia y dispersa, donde las distancias pueden influir en el

acceso a servicios y en la manera en que circula la informacion.

La vida social del cantdn mantiene una relacion cercana con la comunidad, las tradiciones
y el reconocimiento entre sus habitantes, por lo que la confianza suele construirse a partir de la
experiencia directa y de las recomendaciones que circulan dentro del entorno local, dicha realidad
debe considerarse en el desarrollo de la identidad de Speed Net, ya que la marca necesita proyectar
tecnologia y modernidad sin perder la cercania que caracteriza a una empresa que presta sus

servicios dentro de un territorio con vinculos comunitarios todavia visibles.
2.2 El sector de las telecomunicaciones y los servicios de internet en el entorno local

El acceso a internet ocupa un lugar cada vez mas importante dentro de las actividades
educativas, laborales, comerciales y familiares, de manera que el servicio dejé de ser un recurso

complementario y pasé a formar parte de la vida diaria; el reporte de ARCOTEL sefiala que:

Con datos correspondientes a diciembre de 2024, Ecuador registro 3.126.897 suscriptores
de internet fijo y 11.735.126 de internet movil, cifras que reflejan la expansion de la
conectividad y la presencia de un mercado donde los usuarios esperan mayor velocidad,
estabilidad y capacidad de respuesta por parte de los proveedores. (Agencia de Regulacién
y Control de las Telecomunicaciones, 2025)

En Ofia todavia existen diferencias en el acceso, pues de los 1.204 hogares registrados, 526
disponian de internet fijo y 678 no contaban con este servicio; de los hogares conectados, 200
pertenecian al area urbana y 326 al sector rural, lo que muestra que la conectividad ha logrado
entrar en varias comunidades, aunque aun permanece una brecha (Gobierno Auténomo

Descentralizado Municipal del Cantén Ofia, 2024).
2.3 Descripcidn institucional de Speed Net

Speed Net es una empresa dedicada a la prestacion de servicios de internet mediante fibra
Optica en el cantén Ofia, cuya atencion se dirige a hogares, establecimientos educativos,
comerciantes y pequefios negocios que necesitan una conexién estable para desarrollar sus

actividades. De acuerdo con la informacién proporcionada por la empresa, mantiene alrededor de
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mil clientes, cantidad que permite reconocer una presencia importante dentro del mercado local y

una relacion directa con distintos grupos de usuarios.

Aunque laempresa cuenta con experiencia y una base de clientes establecida, su identidad
visual todavia no refleja con suficiente claridad el lugar que ocupa dentro del cantén, pues la
calidad técnica del servicio no ha sido acompafiada por una comunicacion grafica igual de sélida.
El rebranding permitird ordenar la manera en que Speed Net se presenta y convertir atributos como
la velocidad, la estabilidad y la atencién cercana en una imagen que pueda reconocerse con
facilidad.

2.4 Publico objetivo de la marca Speed Net

El publico objetivo esta compuesto por usuarios actuales y potenciales de entre 18 y 55
afios que habitan en Ofia y en comunidades cercanas, entre ellos estudiantes, trabajadores,
docentes, comerciantes, propietarios de pequefios negocios y familias que utilizan internet para
estudiar, comunicarse, realizar tramites, acceder a entretenimiento o mantener actividades
productivas. Aungue sus necesidades no son iguales, comparten la basqueda de un servicio estable

y de una empresa que pueda responder con claridad cuando aparece una dificultad.

Esta diversidad hace necesario construir una comunicacion moderna, pero sencilla, que no
se oriente Gnicamente a un publico joven ni adopte un lenguaje demasiado técnico. La personalidad
de Speed Net debe mantener un equilibrio entre dinamismo, confianza y cercania, debido a que
los usuarios suelen atribuir rasgos humanos a las marcas y relacionarse con ellas a partir de la
imagen, el tono de sus mensajes y las experiencias acumuladas durante el servicio (Cancino et al.,
2023).

2.5 Situacion actual de la identidad visual y comunicacion de Speed Net

La observacion de los materiales promocionales y de la pagina de Facebook permitio
reconocer que Speed Net todavia no posee una linea grafica consolidada, pues existen variaciones
en el uso de colores, tipografias y formas de presentar la informacién, a lo que se suma una

actividad digital limitada y la ausencia de un personaje corporativo. Estas condiciones hacen que
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las publicaciones se perciban como piezas separadas y dificultan que el publico identifique una

misma personalidad detras de cada mensaje.

Andraus et al. (2024) sefialan que “la identidad visual necesita mantener coherencia entre
sus elementos para favorecer el reconocimiento” (p. 67), mientras Moreira et al. (2023) explican
que “su adecuada gestion fortalece las capacidades comunicacionales y permite mostrar con mayor

claridad aquello que distingue a una organizacion”.
2.6 Competencia local y referentes del sector

Dentro del entorno local, Speed Net comparte el mercado con otros proveedores de
internet, entre ellos Sistelran y Megaconexidn, empresas que comunican sus servicios a partir de
elementos frecuentes en el sector, como velocidad, estabilidad, cobertura, instalacion y soporte
técnico. El analisis de estos competidores permite reconocer que muchas ofertas terminan
pareciéndose entre si, debido a que utilizan argumentos comerciales y recursos visuales
semejantes, lo que vuelve mas dificil construir una diferencia basada solamente en el precio o en

la cantidad de megas ofrecidos.

Frente a este escenario, la oportunidad de Speed Net se encuentra en desarrollar una
identidad méas ordenada y humana, capaz de mostrar su cercania con el territorio y de convertir al
personaje corporativo en un elemento propio de su comunicacion, Viteri et al. (2024) sostienen
que la humanizacion ayuda a crear conexiones emocionales y mejora la percepcion de la marca,
por lo que la diferenciacion puede surgir no solo de lo que la empresa ofrece, sino de la forma

clara, familiar y coherente en que acompafa a sus usuarios.
3. Marco conceptual
3.1 Marca

La marca estad formada por los valores que comunica, las experiencias que ofrece y las
percepciones que el publico construye con el paso del tiempo; su significado nace del contacto
entre la organizacion y sus usuarios, de modo que una marca llega a ser reconocida por la manera

en que se presenta, responde y permanece en la memoria de las personas (Parrales et al., 2024).
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3.2 Branding

El branding reune las decisiones que permiten dar forma y direccién a una marca,
integrando su identidad visual, personalidad, valores, tono de comunicacién y propuesta de valor
dentro de una misma linea, su funcion consiste en evitar que la empresa comunique de manera
improvisada y ayudarla a construir una presencia reconocible, capaz de diferenciarse de otras

alternativas y sostener una relacion mas estable con sus usuarios (Parrales et al., 2024).
3.3 Rebranding

El rebranding surge cuando una marca necesita revisar la manera en que se presenta, la
renovacion puede modificar el identificador grafico, los colores, la tipografia y el estilo
comunicacional, implica conservar aquello que adn tiene valor y reorganizarlo dentro de una

propuesta mas clara y actual (Bullon et al., 2023).
3.4 ldentidad visual corporativa

La identidad visual corporativa estd formada por los recursos graficos que permiten
reconocer a una organizacion, entre ellos el identificador, la cromatica, la tipografia, las imagenes
y las normas que orientan su uso, cuando estos elementos mantienen una relacion clara, la marca
transmite orden y continuidad, mientras que su aplicacién cambiante puede generar una imagen

fragmentada y dificultar que el publico la distinga dentro del mercado (Moreira et al., 2023).
3.5 Imagen y posicionamiento de marca

La imagen de marca corresponde a la idea que el pablico forma a partir de lo que observa,
escucha y experimenta durante su relacién con una organizacion, mientras que el posicionamiento
refleja el lugar que esa marca consigue ocupar frente a otras opciones; ambos conceptos se
construyen de manera conjunta, porque una imagen clara y constante ayuda a que la empresa sea
recordada por ciertas cualidades, como confianza, rapidez, cercania o calidad, fortaleciendo asi su

presencia dentro del sector donde compite (Parrales et al., 2024).
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3.6 Humanizacién de marca

La humanizacion de marca busca que la comunicacion de una empresa resulte mas cercana
y comprensible, evitando que los mensajes se reduzcan Unicamente a precios, caracteristicas
técnicas o promociones; su proposito es relacionar el servicio con las experiencias reales de las
personas y expresar empatia, claridad y atencion, sin abandonar el caracter profesional de la
organizacion, de manera que el publico pueda percibirla como una marca que comprende sus

necesidades y no como una figura distante (Viteri et al., 2024).
3.7 Personalidad de marca

La personalidad de marca retne los rasgos humanos que las personas atribuyen a una
organizacion, “como dinamismo, confianza, sinceridad, competencia o cercania”. Estas cualidades
se construyen a través de “los colores, el lenguaje, las imagenes, las campanas y la forma en que
la empresa se relaciona con sus usuarios”, por lo que necesitan mantenerse de manera coherente

para que la marca adquiera un caracter propio (Cancino et al., 2023).
3.8 Personaje 0 mascota corporativa

El personaje o mascota corporativa es una figura creada para representar visualmente los
valores y la personalidad de una marca, convirtiéndose en un recurso que puede acompafar
publicaciones, campafas, animaciones y materiales promocionales; mediante sus gestos,
expresiones y movimientos, permite transformar ideas abstractas, como velocidad, confianza o
cercania, en rasgos visibles que el publico puede comprender y recordar con mayor facilidad,

fortaleciendo al mismo tiempo la dimension emocional de la comunicacion (Viteri et al., 2024).
3.9 Modelado tridimensional

El modelado tridimensional permite construir una figura digital con volumen, profundidad
y presencia dentro de un espacio virtual, partiendo generalmente de un boceto previo. Su desarrollo
comprende la creacion de formas, materiales, texturas y sistemas de movimiento, lo que hace
posible que un personaje pueda utilizarse desde distintos angulos, adoptar varias poses y adaptarse
a imagenes, videos o animaciones, sin perder la relacion visual con la marca que representa
(Krippendorff, 2005).
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3.10 Identificador gréafico

El identificador gréafico es el signo visual que permite reconocer a una marca y distinguirla
de otras, ya sea mediante el nombre, un simbolo o la combinacién de ambos elementos. Su disefio
debe mantener claridad, legibilidad y capacidad de adaptacion, porque puede aparecer en soportes
pequefios, publicaciones digitales, vehiculos, papeleria o materiales promocionales, de modo que
necesita conservar su fuerza y reconocimiento aun cuando cambie de tamafio o formato (Andraus
etal., 2024)

3.11 Cromatica corporativa

La cromatica corporativa comprende los colores elegidos para representar a una
organizacion y mantener continuidad entre sus diferentes piezas. Ademas de facilitar el
reconocimiento, estos tonos pueden despertar asociaciones vinculadas con confianza, energia,
tecnologia, estabilidad o cercania, por lo que su seleccién no deberia responder Gnicamente al

gusto, sino a la personalidad y a los valores que la marca desea proyectar (Moreira et al., 2023).
3.12 Tipografia institucional

La tipografia institucional corresponde al conjunto de familias tipogréficas utilizadas en la
comunicacion de una marca y aporta unidad a sus distintos mensajes. Su eleccién debe considerar
la apariencia, pero también la legibilidad y el funcionamiento en medios impresos y digitales,
porgue una tipografia puede reforzar la personalidad de la organizacion solo cuando permite leer

con facilidad y mantiene una presencia estable en todas sus aplicaciones (Andraus et al., 2024).
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4. Brief del proyecto

4.1 Datos generales de la empresa.

Nombre de la empresa: Speed Net
e Actividad economica: Proveedor de servicios de internet.
e Ubicacion: Cantdn Ofia, provincia del Azuay.
e Tiempo en el mercado: Un afio y medio.
e Servicios ofrecidos:
o Internet por fibra dptica.
o Servicio residencial.
o Soporte técnico.
4.2 Descripcion de la empresa.

Speed Net es una empresa local dedicada a la prestacion de servicios de internet en el
cantén Ofia. Su actividad se orienta a brindar una conexion estable y de calidad para hogares y
negocios, con el propodsito de facilitar el acceso a herramientas digitales que hoy resultan esenciales

para la comunicacion, el trabajo, la educacion y el entretenimiento.

Aunqgue su trayectoria en el mercado aln es reciente, la empresa busca consolidar su
presencia dentro de la localidad a través de una identidad visual profesional, capaz de transmitir la

calidad de sus servicios y favorecer su reconocimiento entre los usuarios del cantén.
4.3 Situacion actual.

En la actualidad, Speed Net no dispone de una identidad visual completamente
estructurada que le permita transmitir de forma coherente los valores y la personalidad de la marca.

Si bien la empresa cuenta con un logotipo, todavia no posee recursos graficos complementarios,
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criterios definidos para el uso de su imagen ni lineamientos que orienten su comunicacion en

soportes digitales e impresos.

A esta situacion se suma una presencia promocional limitada en redes sociales, lo que
disminuye las posibilidades de alcanzar una mayor visibilidad, fortalecer el posicionamiento de la
empresa y generar un reconocimiento mas solido entre los usuarios que forman parte de su publico

objetivo.
4.4 Problema de disefo.

La falta de una identidad visual integral impide que Speed Net proyecte una imagen solida
y profesional ante sus clientes actuales y potenciales, lo que también reduce sus posibilidades de
destacar dentro de un mercado en el que otras empresas ya cuentan con una presencia grafica mas

definida y reconocible.

Frente a esta situacion, se plantea la necesidad de desarrollar una identidad visual
coherente que represente adecuadamente a la empresa y permita comunicar valores como la
confianza, la calidad y el profesionalismo, a la vez que fortalezca la relacién de Speed Net con sus

usuarios y mejore su posicionamiento dentro de la localidad.
4.5 Publico objetivo.

El proyecto esté dirigido principalmente a hombres y mujeres mayores de 20 afios que
residen en el canton Ofia y en sus sectores cercanos. El pablico principal esta conformado por
hogares que necesitan acceso a internet para desarrollar actividades habituales relacionadas con el
teletrabajo, la educacién, el entretenimiento y la comunicaciéon, mientras que, de manera
complementaria, también se contempla a pequefios negocios y empresas que requieren servicios

de conectividad estables, confiables y acordes con sus necesidades diarias.
4.6 Competencia.

Los principales competidores identificados dentro de la misma zona geografica son

Sistelran y Megaconexion, empresas que constituyen una referencia relevante por la presencia
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comercial que han alcanzado y por el nivel de posicionamiento que mantienen dentro del mercado
local.

4.7 Objetivos general

Disefiar una identidad visual para Speed Net que fortalezca su posicionamiento en el canton
Orfia, mejore el reconocimiento de la marca y proyecte una imagen profesional capaz de

diferenciarla de la competencia.

4.8 Objetivos especificos

Disefar una identidad visual coherente con la actividad que desempefia la empresa.

Incrementar el reconocimiento de la marca dentro del cantén Ofia.

Establecer elementos gréaficos aplicables a medios impresos y digitales.

Facilitar la comunicacién de la empresa mediante recursos visuales.

4.9 Concepto inicial del disefio.

La propuesta visual buscara transmitir ideas relacionadas con la velocidad, la conectividad,
la innovacién, la tecnologia y la cercania con la comunidad. Para ello, la identidad de la marca se
construird a partir de una combinacién cromatica en la que el azul represente confianza, estabilidad
y desarrollo tecnolégico, mientras que el amarillo aporte energia, dinamismo y una sensacion de

mayor accesibilidad.

Como parte de este sistema visual, también se plantea la creacién de una mascota
corporativa que refuerce la personalidad de Speed Net y favorezca una relacion mas cercana con
sus usuarios. Este recurso permitird comunicar los mensajes de la empresa de una manera mas

amigable, reconocible y adaptable tanto a medios impresos como digitales.
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5. Andlisis de Homologos o Referentes
5.1 Celerity

Figura 1

Identidad visual de Celerity

celerity

CONEXIONES QUE

evolucionan

Nota. Identidad visual de Celerity [Imagen] 2026, https://www.celerity.ec/

La identidad visual de Celerity se construye a partir de colores vivos que transmiten
movimiento, innovacién y tecnologia. Su identificador grafico presenta un estilo moderno,
compuesto por formas simples y faciles de reconocer, lo que favorece su lectura y permite que la

marca se adapte con mayor facilidad a distintos medios y formatos de comunicacion.

Este referente aporta criterios Utiles para orientar el rebranding de Speed Net, ya que
permite comprender como una identidad visual coherente puede fortalecer la presencia de una
empresa y comunicar de mejor manera la calidad de sus servicios. También muestra el valor de
emplear imagenes y recursos graficos que faciliten el reconocimiento y la recordacién de la marca,
por lo que servira como guia para desarrollar una propuesta visual atractiva, consistente y cercana

a los usuarios.


https://www.celerity.ec/
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5.1 Cnt Telecomunicaciones

Figura 2

Campana publicitaria”La Tri Pack” de Cnt Telecomunicaciones.
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Nota. Campaiia publicitaria “La Tri Pack” de la red social Facebook de Cnt Telecomunicaciones.

[Imagen] 2026, https://www.facebook.com/CNTEcuador

La pieza publicitaria presenta una composicion dinamica que organiza la informacion de
acuerdo con distintos perfiles de usuarios, lo que permite representar varias situaciones vinculadas
con el consumo del servicio. La paleta cromatica transmite tecnologia, confianza, energia e
innovacion, mientras que la tipografia facilita la lectura y capta la atencion del publico. Ademas,
la presencia de personas en actividades cotidianas ayuda a mostrar como el internet forma parte de
la vida diaria y se integra de manera natural en diferentes espacios.

Este referente resulta valioso para el rebranding de Speed Net, especialmente porque
propone una comunicacion visual centrada en las necesidades del usuario. La incorporacion de
personas dentro de la pieza permite crear una imagen mas cercana y generar confianza mediante

escenas que representan experiencias reales de la vida cotidiana, mientras que la combinacion de


https://www.facebook.com/CNTEcuador
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colores, tipografia y recursos graficos ofrece una guia Gtil para construir una identidad corporativa
actual, coherente y facil de reconocer.

5.2 Referente de mascota publicitaria

Figura 3

Referente visual de mascota corporativa aplicada a medios publicitarios

Nota. Referentes de mascotas publicitarias [imagen] 2026, www.pinterest.com

El referente utiliza una mascota corporativa tridimensional como eje principal de la
comunicacion visual de la marca. El personaje proyecta una imagen cercana y profesional por
medio de sus expresiones faciales, la vestimenta corporativa y una paleta cromética vinculada con
la identidad de la empresa. Su disefio también permite incorporarlo en distintas piezas publicitarias
sin alterar su apariencia ni perder coherencia visual, lo que favorece el reconocimiento de la marca

y facilita la difusion de promociones, servicios y mensajes dirigidos a los usuarios.

Este referente constituye una base til para el disefio de la mascota corporativa de Speed
Net, debido a que muestra como un personaje tridimensional puede representar los valores de una
empresa y, al mismo tiempo, generar una relacion mas cercana con el publico. También aporta

criterios para integrar la mascota en publicaciones digitales de forma constante, de modo que la



42

identidad visual se mantenga uniforme, reconocible y diferenciada en los distintos medios de

comunicacion.

5.2 Referente de mascota publicitaria

Figura 4

Referente visual de branding aplicado a vehiculos corporativos.
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Nota. Referente visual de branding aplicado a vehiculos corporativos. [imagen] 2026,
www.pinterest.com

El referente muestra la aplicacion de la identidad visual en un vehiculo corporativo
mediante el uso organizado del logotipo, la paleta cromética y distintos recursos graficos
vinculados con la imagen de la empresa. La composicion aprovecha adecuadamente la superficie
del vehiculo para distribuir la informacion de manera equilibrada, incorporando colores
contrastantes, formas dindmicas y una tipografia de facil lectura que permite reconocer la marca
tanto cuando el vehiculo se encuentra en movimiento como cuando permanece estacionado. La
integracion de estos elementos transmite una imagen profesional y fortalece la presencia visual de

la empresa en el espacio publico.
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Este referente servird como guia para desarrollar el disefio del vehiculo corporativo de
Speed Net, especialmente en aspectos relacionados con la distribucién de los elementos visuales,
la jerarquia de la informaciéon y la correcta adaptacion de la identidad grafica a diferentes
superficies. Su analisis permitira crear una propuesta que aumente la visibilidad de la marca
durante los recorridos destinados a la instalacion y al mantenimiento del servicio, convirtiendo al

vehiculo en un recurso permanente de comunicacion y publicidad.
5.3 Referente visual de manual de identidad corporativa.

Figura 5
Referente visual de manual de identidad corporativa
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Nota. Referente visual [imagen] 2026, www.pinterest.com

El referente presenta un manual de identidad visual organizado mediante una diagramacion
limpia, ordenada y jerarquizada, lo que facilita la comprension de los contenidos y permite
localizar cada apartado con rapidez. La composicion mantiene una reticula constante, incorpora
espacios en blanco que favorecen la lectura y establece un equilibrio adecuado entre los textos y
los recursos visuales. A esto se suma la aplicacion uniforme de la paleta cromatica, la tipografia
institucional y los distintos elementos graficos, aspectos que permiten definir criterios precisos
para el uso correcto de la identidad visual en diferentes soportes y conservar la coherencia de la

marca en todas sus aplicaciones.
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Este referente servird como orientacion para elaborar el manual de identidad visual de
Speed Net, ya que permitira establecer normas claras para el uso del logotipo, la paleta cromatica,
las tipografias, los recursos gréficos y las distintas aplicaciones de la marca. De este modo, se
garantizara una imagen uniforme tanto en medios impresos como digitales y se facilitara la correcta

implementacion de la identidad visual en futuras piezas de comunicacion.
5.4 Referente visual de merchandising corporativo

Figura 6
Referente visual de merchandising corporativo.
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Nota. Referente visual [imagen] 2026, www.pinterest.com

El referente  muestra como una identidad visual puede aplicarse en distintos productos de
merchandising sin perder unidad ni claridad. EI uso constante del logotipo, la paleta cromatica y
la tipografia institucional permite que cada articulo conserve la esencia de la marca, aunque
cambien el formato, el tamafio o la superficie. Los recursos graficos se ajustan de manera adecuada
a cada soporte, respetando las proporciones y facilitando la lectura, mientras que la variedad de
productos promocionales amplia la presencia de la empresa y contribuye a que su imagen sea

reconocida en diferentes espacios de uso.
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Este referente servira como orientacion para desarrollar el merchandising de Speed Net, ya
que permite comprender cémo trasladar la identidad visual a articulos promocionales y materiales
institucionales de forma ordenada y coherente. Se tomara como base la continuidad gréfica entre
los distintos productos, con el proposito de fortalecer la visibilidad de la marca y proyectar una

imagen profesional, cercana y uniforme en cada contacto con los usuarios.
5.5 Referente visual de publicaciones para redes sociales

Figura7

Referente visual de publicaciones para redes sociales.

" Netlife » )<

AR

PRECIO PROMO

16

CONTRATA AHORA

Nota. Referente visual [imagen] 2026, www.netlife.net

El referente plantea un sistema de publicaciones para redes sociales que conserva una
identidad visual reconocible mediante el uso constante de los colores institucionales, una tipografia
clara'y una composicion organizada por niveles de importancia. Cada pieza dirige la atencion hacia
la informacion principal a través de contrastes cromaticos, recursos graficos e imagenes de apoyo
que ayudan a comprender con mayor rapidez los planes y promociones de la empresa. La presencia
de personajes e ilustraciones también aporta movimiento al contenido y crea una comunicacion
mas cercana, lo que puede favorecer la interacciéon de los usuarios dentro de las plataformas

digitales.
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Este referente servird como orientacion para disefiar las publicaciones digitales de Speed
Net, especialmente porque demuestra la importancia de mantener una linea grafica uniforme en
redes sociales. Se considerara la forma en que organiza la informacion, establece una jerarquia
visual y combina distintos recursos gréaficos para comunicar los servicios y promociones de manera

claray atractiva, sin perder relacion con la nueva identidad visual de la empresa.
5.6 Referente visual identidad de marca en redes sociales

Figura 8
Referente visual identidad de marca en redes sociales.
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Nota. Referente visual de la pagina de Futuriti [imagen] 2026, www.facebook.com

El referente demuestra una aplicacion coherente de la identidad visual en redes sociales
mediante la integracion del logotipo, la imagen de perfil y los recursos graficos utilizados en la
portada. La composicién conserva una relacion directa con la personalidad de la marca, ya que
emplea una paleta cromatica uniforme, una tipografia constante y elementos visuales que permiten
identificar a la empresa con mayor facilidad. La incorporacion de una mascota corporativa afiade
un rasgo distintivo, refuerza el caracter de la marca y favorece una comunicacion mas cercana con

el pablico.
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Este referente servira como orientacion para desarrollar la identidad digital de Speed Net,
debido a que muestra como aplicar de manera organizada el logotipo, la mascota corporativa y los
demas elementos graficos dentro de los perfiles de redes sociales. También permitira definir una
linea visual constante que fortalezca el reconocimiento de la empresa, mejore la presentacion de

sus contenidos y mantenga una imagen coherente en las distintas plataformas digitales.
5.7 Referente visual de promocion de planes y servicios de internet.

Figura 9
Referente visual de promocion de planes y servicios de internet.
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Nota. Referente visual de la pagina de GoNet [imagen] 2026, www.facebook.com/gonet.ec

El referente presenta una composicion visual enfocada en promocionar planes de internet
mediante una distribucion ordenada de la informacion. El uso de colores institucionales, una
tipografia de facil lectura e iconos explicativos permite identificar con rapidez las caracteristicas
de cada plan, mientras que la organizacion de los elementos dirige la atencion hacia la velocidad
del servicio, los beneficios disponibles y los datos de contacto. Las ilustraciones y los recursos
graficos aportan dinamismo a la pieza sin recargarla, ademas de mantener una relacion coherente

con la identidad visual de la marca.
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Este referente servird como orientacion para disefiar las piezas promocionales de Speed
Net, ya que muestra una forma clara y atractiva de presentar los planes de internet y sus principales
beneficios. Se considerard especialmente la manera en que se organiza la informacion, se
establecen niveles de lectura y se integran los recursos graficos, con el propdésito de facilitar la
comprension del contenido y fortalecer la comunicacion de la empresa tanto en medios digitales

COMO impresos.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA
2.1. Metodologia de la Investigacion
2.1.1 Enfoque de Investigacion

La presente investigacion se centrd en un modelo cuantitativo. Un modelo cuantitativo
utiliza la recoleccion de datos mediante niUmeros. Esto permite a un investigador describir un
fendmeno, buscar patrones de comportamiento y/o probar una teoria (Hernandez-Sampiere et al.,
2014). Este modelo se ajusta al proyecto actual porque el problema principal se basa en la
percepcion (de los clientes) sobre la identidad visual de Speed Net. Esta percepcién puede ser
recolectada y medida, luego, se pueden aplicar estadisticas para informar y dirigir mejoras en el

disefo.

El modelo cuantitativo también esta respaldado por las caracteristicas del entorno de
estudio. Speed Net tiene alrededor de 1,000 clientes en el canton de Ofia. Esto significa que la
poblacién dada es lo suficientemente grande como para recopilar mediciones buenas y fiables
mediante encuestas. Creswell (2014) afirma que los enfoques cuantitativos de investigacion son
mejores que los enfoques interpretativos cuando el objetivo del estudio es medir la magnitud o

describir las tendencias de un fenémeno en una poblacion determinada.

La naturaleza de este proyecto de disefio grafico y la base empirica que respalda las
decisiones creativas también requieren el modelo cuantitativo. Las encuestas a clientes y usuarios
del servicio suministraron la informacion necesaria para entender qué elementos visuales son mas
apreciados, qué medios digitales prefiere la audiencia y qué les gustaria ver en la mascota
corporativa. EI modelo cuantitativo también hizo que la recoleccién de datos fuera objetiva.

2.1.2 Tipo de Investigacion

El método de investigacion empleado en este estudio fue la investigacion descriptiva. Las
caracteristicas, cualidades y perfiles de las personas o grupos pueden ser delineados mediante el
uso de este método de investigacion (Hernandez-Sampieri et al., 2014). La investigacion
descriptiva se enfoca en obtener datos y documentar percepciones, mientras que la investigacion

explicativa se centra en la causalidad. En este proyecto, este tipo de investigacion fue Gtil para
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documentar la identidad visual existente de Speed Net y las percepciones de los usuarios sobre la

marca.

Este tipo de investigacion descriptiva fue apropiada en este estudio ya que el objetivo de
esta investigacion no es describir por qué ocurrié el problema de comunicacion de Speed Net. La
meta es describir el problema de comunicacién de Speed Net y las necesidades de los
consumidores objetivo. La investigacion descriptiva es la mejor metodologia cuando se requiere
informacion especifica sobre un fendmeno sin necesidad de manipular o intervenir en el proceso

de investigacion (Arias, 2012).

Este tipo de estudio facilito la presentacidn de los resultados de manera organizada. Es una
investigacion de esta naturaleza la que ayuda a presentar datos en forma de tablas y a utilizar
graficos estadisticos que describen las tendencias y/o habitos de los usuarios. EI enfoque de esto
fue describir los habitos digitales de los usuarios, los canales de comunicacién que utilizan y sus
preferencias en forma de ilustraciones. Esta investigacion fue la fuente principal de informacion
para ayudar en el proceso de toma de decisiones durante las primeras etapas de la identidad visual

de Speed Net y el disefio grafico en 3D de la mascota corporativa.
2.1.3 Disefio de Investigacion

Esta investigacion utiliz6 elementos tanto documentales como de campo. En términos
metodoldgicos, este es un sistema de disefio mixto respecto a las fuentes de la informacion
consultada. Sin embargo, los datos fueron tratados desde una perspectiva cuantitativa (Arias,
2012). EI componente documental consistié en una revision sistematica de la literatura sobre
identidad corporativa, branding, disefio emocional, humanizacién de marca y modelado en 3D.

Esta revision ayudé a construir el marco tedrico de la propuesta grafica.

El componente de campo incluyd la observacion directa de la infraestructura de Speed Net,
asi como la aplicacion de un cuestionario estructurado a clientes y usuarios del servicio. De
acuerdo a Tamayo y Tamayo (2004), la investigacion de campo se realiza en el lugar donde ocurre
el fendbmeno que es objeto de estudio. Esta observacion directa y contacto con la empresa y el
publico objetivo fue esencial para ayudar a identificar las brechas en relacion con las expectativas

de los usuarios respecto a la identidad visual de la empresa.
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La combinacion de ambos componentes de disefio ayudo a fortalecer la metodologia del
estudio. EI componente documental del estudio ayudo a construir el marco teoérico requerido y a
delimitar el campo de estudio y los conceptos y categorias del disefio gréfico. EI componente de
campo del estudio ayud6 a abordar el marco teérico y a guiar el rebranding de la empresa y la

mascota corporativa de Speed Net del cantén Ofia.
2.1.4 Poblacion

La clientela para esta investigacion fue tanto los usuarios como los potenciales usuarios de
Internet de Speed Net en el canton de Ofia en la provincia del Azuay. Segln la informacion de la
empresa, la base de clientes activa es aproximadamente de 1,000 clientes, incluyendo familias,
escuelas, negocios locales y comerciantes locales. Este nimero también representa la poblacion

del estudio, que esté directamente relacionada con la marcay su comunicacion visual.

La poblacién objetivo estd compuesta por los residentes del canton de Ofia y las
comunidades adyacentes que tienen entre 18 y 55 afios. Este grupo es la poblacion de interés para
esta investigacion y se define por la caracteristica comun del uso potencial de los servicios de

Internet ofrecidos por Speed Net.

La poblacion objetivo de Speed Net esta formada por personas que son usuarias intensivas
de Internet, redes sociales y plataformas de comunicacion. El uso de Internet para redes sociales,
comunicacion, comercio en linea, investigacion y actividades recreativas, muestra que este puablico
tiene la capacidad de comprender una comunicacién visual compleja. Esto impactd directamente
en el disefio de las herramientas para la recopilacion de datos, asi como en el disefio de la oferta
de comunicacion para el Proyecto.

2.1.5 Muestra

Se elabor6 una muestra objetivo de 28 encuestados utilizando un muestreo por
conveniencia no probabilistico. Esta técnica se emplea cuando el investigador tiene tiempo y
recursos limitados para realizar la investigacion, o cuando la poblacion de sujetos de estudio es
amplia y dispersa. Considerando el proyecto en cuestion, esta técnica esta justificada por los

clientes involucrados y de facil acceso de Speed Net en el cantén de Ofia.
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La muestra incluyo usuarios existentes y potenciales consumidores de servicios de Internet
en el cantdén de Ofa. El estudio aqui realizado involucré a encuestados dentro de la edad del
mercado objetivo, es decir, entre 18 y 55 afios. Como las dimensiones de la muestra no permitian
hipotesis de niveles de confianza estadisticamente significativos para todo el mercado, estas si lo
fueron para elaborar y formular las expectativas del mercado objetivo hacia la identidad visual

corporativa de Speed Net, revelada por el estudio.

La muestra fue justificada desde el punto de vista de la practicidad en el contexto del
proyecto de graduacion en el que se enmarca el estudio. Arias (2012) muestra que, en el contexto
de la investigacion universitaria, al describir y formular hipdétesis, se utilizan muestras por
conveniencia ya que el investigador no cuenta con los medios para acceder a toda la poblacion.
Las encuestas realizadas (n=28) proporcionaron datos suficientes para respaldar las restricciones
del disefio y la propuesta gréfica para el cambio de marca de Speed Net y el disefio de la mascota

corporativa.
2.2 Técnicas de Recoleccion de Datos
2.2.1 Encuesta

El método de recopilacién de datos que se utilizé con mayor frecuencia en este estudio fue
la encuesta. Segun Arias (2012), las encuestas son herramientas para que los investigadores
recopilen datos sobre las perspectivas y/o experiencias relacionadas con temas o autopercepciones
de los sujetos. En este proyecto, la encuesta fue una herramienta para que el investigador recopilara
sistematicamente la retroalimentacion de los clientes y usuarios sobre sus preferencias,
percepciones y opiniones relacionadas con la identidad visual de la empresa, los canales de

comunicacion y los recursos graficos.

Esta técnica se utilizé correctamente, ya que permite la recopilacion simultanea de datos
de un grupo amplio de participantes, permitiendo una reduccion en la variabilidad de las respuestas
y facilitando la creacion de una tabla estadistica. La encuesta creada para este estudio tuvo como
objetivo medir el nivel de reconocimiento de la marca, las preferencias de la audiencia y las
percepciones y expectativas de la audiencia sobre la representacion grafica de una mascota

corporativa. Esta informacion se utilizé para tomar decisiones durante el proceso de branding.
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2.2.2 Observacion Directa

La técnica de observacion directa permitio al equipo de investigacion evaluar
exhaustivamente la identidad visual de Speed Net. El equipo de investigacion estudio los
elementos graficos de Speed Net, que incluian la pagina de Facebook de la empresa, la publicidad
y la comunicacion diaria. Tamayo y Tamayo (2004) afirman que este método de observacién
directa permite al investigador documentar informacion de primera mano sobre el fenémeno

estudiado y permite al investigador estudiar el fenémeno en su entorno natural.

Se encontr6 que Speed Net no tenia un estilo grafico claramente definido ni mascota
corporativa. Ademas, Speed Net tenia muy poca actividad en sus plataformas digitales. Cada uno
de estos aspectos fue verificado por datos de encuestas y proporciond un diagnostico mas
especifico de los desafios de comunicacion de la marca. Esto también brind6 al equipo de
investigacion de observacion las herramientas para clasificar o que deberé afiadirse y lo que debera

modificarse en el estilo grafico para el disefio de la marca.
2.2.3 Analisis de Referentes Gréaficos

El analisis de referencias gréficas se utiliz6 como una técnica complementaria para ayudar
en el proceso de toma de decisiones relacionadas con la estética del proyecto. EI método se basa
en el analisis de ejemplos previos de rebranding, el disefio de mascotas corporativas y el modelado
3D de empresas en los sectores de telecomunicaciones y servicios digitales, con el objetivo de
identificar tendencias, estilos visuales y comunicacionales que puedan ser utilizados en el contexto
de Speed Net. Segun Frascara (2004), el analisis de referencias es el mejor recurso metodolégico
para el disefio gréafico. Permite al disefiador ubicarse en el campo de soluciones posibles antes de

comenzar el proceso de disefio.

El andlisis de referencias graficas concernid a tres dominios especificos: los sistemas de
identidad visual en las comunicaciones corporativas del sector de telecomunicaciones, las
mascotas corporativas dentro del esfera digital y el modelado 3D y las comunicaciones visuales
de campafas corporativas. Los casos analizados ofrecieron el disefio de color y tipografia, la

morfologia de los personajes y el disefio general de la identidad visual. Las aportaciones fueron
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valiosas en el disefio de la identidad corporativa de la propuesta grafica de Speed Net en el canton
de Ona.

2.4 Instrumentos de Investigacion
2.4.1 Cuestionario Digital

Para esta investigacion, se disefié una encuesta digital, utilizando preguntas cerradas y de
opcién multiple, a través de la plataforma Google Forms. Hernandez-Sampieri et al. (2014)
sefialaron la amplia aceptacion y popularidad de las encuestas como un método clave de
recopilacién de datos debido a la conveniencia de recolectar una gran cantidad de datos en un corto
periodo de tiempo. Los temas principales de la encuesta incluyeron: consumo digital,
reconocimiento de la marca Speed Net, percepcién de la comunicacion visual de la marca Speed
Net, opinién puablica sobre el uso de mascotas corporativas y sentimiento publico hacia las

mascotas corporativas.

La encuesta tenia preguntas que ayudaron a determinar qué elementos de identidad
corporativa consideraban los encuestados como los mejores para Speed Net, cudles eran los
Elementos de Comunicacion Visual preferidos que inspiran mayor Confianza y Atencion, y los
Canales de Comunicacion Digital mas preferidos. Antes de que la encuesta fuera finalmente
administrada, se realiz6 una prueba piloto. EI formato digital de la encuesta y la conveniencia de

acceder a ella mediante dispositivos moviles resultaron en una tasa de respuesta alta.
2.4.2 Ficha de Observacion

Una hoja de observacion estructurada también se utiliz6 en este estudio en la observacion
directa realizada en Speed Net. Esta hoja consta de categorias de andlisis pertinentes a los
elementos graficos de la empresa, el estado de sus plataformas digitales, la coherencia visual en
sus diversos materiales de comunicacion y la existencia o no de elementos graficos distintivos.
Segun Arias (2012), la hoja de observacion es un aparato del estudio que sistematiza los datos
empiricos que se observan en el campo y hace que los datos recopilados sean reproducibles y

verificables.
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La hoja de observacion se utilizd en las multiples visitas a Speed Net y en la revision
exhaustiva del perfil de Facebook de la empresa y los materiales promocionales. Los resultados de
esta hoja de observacion confirmaron la inexistencia de una identidad gréfica consolidada, la falta
de coherencia en la eleccion de colores y tipografia, y la inexistencia de una grafica corporativa
que hubiera personificado la marca. Estos resultados, organizados mediante la hoja de observacion,
complementaron los datos cuantitativos recopilados con el cuestionario y ayudaron a establecer el

diagndstico del proyecto inicial.
2.4.3 Matriz de Analisis de Referentes Graficos

Al desarrollar una herramienta analitica para evaluar las referencias graficas consultadas,
se disefi6 una matriz para el analisis visual que permitio el examen sistematico y la comparacién
de los elementos de identidad, las estrategias de comunicacion y los recursos graficos de cada caso.
La estructura de la matriz incluia la paleta de colores, la tipografia, la morfologia de la mascota, la
coherencia visual de la identidad grafica y la adaptabilidad de los recursos graficos a distintos
contextos digitales. Frascara (2004) considera que las matrices estructuradas para el analisis
comparativo de referencias aceleran y mejoran el proceso de fundamentar, con ejemplos, los
argumentos de una solucién de disefio, y reducen simultdneamente la probabilidad de que una

solucion de disefio aborde una cuestion principalmente subjetiva.

La matriz de analisis de referencias graficas identifico las identidades visuales exitosas y
las estrategias positivas de humanizacion de marca que construyeron lealtad y reconocimiento del
cliente en el sector de las telecomunicaciones. Estos elementos fueron considerados para el
redisefio de Speed Net y el disefio de la mascota corporativa en 3D, e integrados en las propuestas
en el contexto del canton Ofia, considerando las demandas actuales de la disciplina del disefio de

comunicacion visual.
2.5 Procedimiento Metodoldgico
2.5.1 Fase 1: Identificacion del Problema

El primer paso en esta investigacion fue encontrar el problema. Esta fue la fuerza motriz

para el desarrollo del proyecto. EI primer paso del analisis de la situacion de comunicacion de
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Speed Net mostrd que no habia una fusion de identidad visual variable. Por lo tanto, no habia
retencion de la empresa en el mercado local y, posteriormente, no competencia con otros
proveedores de servicios. Esta parte de la investigacion fue la fase de empatia del Design Thinking
(\VVargas Méarquez et al., 2021). Antes de proponer posibles soluciones, el investigador estudio el

contexto de la empresa y las necesidades de los usuarios.

El primer paso en la identificacion del problema fue estudiar la teoria disponible
relacionada con la identidad corporativa, branding, rebranding y humanizacion de la marca. El
estudio del marco documental proporcioné los limites dentro de los cuales trabajo este proyecto y
la definicion precisa de las variables que debian ser estudiadas. La combinacion de la observacion
in situ y la encuesta bibliografica asegurd que el primer diagnostico se basara en la realidad

empirica de Speed Net y las brechas en investigacion de disefio grafico y comunicacion visual.
2.5.2 Fase 2: Disefio y Aplicacion de Instrumentos

Después de identificar el problema, se implementd el disefio de las herramientas de
recopilacion de datos mencionadas anteriormente. Se construy6 una encuesta digital basada en el
objetivo del proyecto y posteriormente se reviso para validar su contenido. Luego, el instrumento
revisado fue administrado a 28 usuarios actuales y potenciales de Speed Net a través de Google
Forms. Estas fases, la definicion y la ideacion del proceso de Design Thinking, involucraron la
construccién preliminar del problema y posibles caminos de solucién basados en datos primarios
(Vargas Marquez et al., 2021).

Inmediatamente después de administrar la encuesta, se realizé observacion directa en las
instalaciones de Speed Net. Los resultados se documentaron en la herramienta de observacion
disefiada especificamente para este proposito. Se realizé una basqueda de referencias graficas, y
los resultados se mostraron en la matriz de andlisis visual. La realizacion concurrente de estas
tareas tuvo como objetivo aprovechar al maximo el tiempo disponible para la investigacion y
verificar que los datos recopilados de todas las herramientas estuvieran en acuerdo, mejorando asi

la certidumbre de los hallazgos.
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2.5.3 Fase 3: Tabulacion e Interpretacion de Datos

Después de la fase de recoleccion de datos, filtramos la informacion obtenida de la encuesta
digital, organizamos y agrupamos los datos, y realizamos algunos anélisis basicos de datos. A
partir del andlisis de datos, construimos tablas de frecuencia y graficos de porcentajes. Estos
graficos y tablas facilitaron la visualizacién de tendencias y patrones de los datos. Segun
Hernandez-Sampieri et al. (2014), el uso de graficos y tablas para presentar los hallazgos en
investigaciones descriptivas presenta los resultados de manera que estos puedan ser facilmente
explicados y comprendidos por audiencias que no tienen un antecedente en investigacion y/o

estadistica.

Los resultados se alinearon con los objetivos especificos del proyecto para proporcionar
una descripcion cualitativa de los datos recopilados. El analisis de la macro comunicacion de Speed
Net se enriquecié mediante el andlisis cuantitativo y los datos obtenidos de la observacion directa
contextual y el analisis de los materiales de referencia. Al combinar diferentes fuentes de datos en
el andlisis, un enfoque conocido como triangulacion metodologica (Denzin, 1978, citado en
Hernandez-Sampieri et al., 2014), se confirmd la validez del analisis, el valor (importancia) de los

resultados y el disefio propuesto.
2.5.4 Fase 4: Formulacién de Criterios de Disefio

El analisis e interpretacion de datos proporcionaron la base para los criterios de disefio para
el cambio de marca de Speed Net y la propuesta de la mascota corporativa en 3D. Esto corresponde
a las etapas de creacién de prototipos y pruebas de la metodologia de Pensamiento de Disefio
(Vargas Mérquez et al. 2021). En esta etapa se desarrolla soluciones creativas a los problemas
planteados en los pasos anteriores. Los criterios de disefio definieron la paleta de colores y la
tipografia corporativa, la personalidad y morfologia de la mascota, y los formatos digitales a los

que se aplicaria la nueva identidad visual corporativa.

La combinacion de los hallazgos originales y las teorias de fondo resulté en una propuesta
grafica personalizada, fundamentada y coherente para los usuarios de Speed Net en el canton de

Onfia. El proceso descrito asegurd que todas las decisiones creativas estuvieran fundamentadas y
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respaldadas empiricamente, ademas de estar claramente enmarcadas, lo que mejoré el

posicionamiento méas agudo de la propuesta en el mercado local de internet.
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CAPITULO Il - DESARROLLO DEL PROYECTO
2.2 Metodologia de trabajo
2.2.1 Metodologia Design Thinking

La seleccion de la metodologia Design Thinking para el desarrollo de la presente
investigacion no respondio a una eleccion arbitraria, y esto agravo la discusion inicial con el tutor,
sino que constituy6 un proceso de disefio centrado en el usuario que permitié comprender las
necesidades reales de los beneficiarios, lo cual fue pertinente dado que el proyecto buscaba
redisefiar la identidad visual de Speed Net y disefiar una mascota corporativa mediante modelado
3D para la humanizacion de la marca en el cantén Ofia, desarrollando soluciones innovadoras a
partir de un proceso continuo de analisis, creacion, validacién y mejora que se retroalimenté con

las veintiocho encuestas aplicadas a clientes y usuarios potenciales.

La eleccion de esta metodologia resulto pertinente porque la empresa, a pesar de contar
con aproximadamente mil clientes, carecia de una linea gréfica definida que mejorara el
reconocimiento de la marca y la diferenciara de otras empresas del sector de telecomunicaciones,
lo que exigid considerar las caracteristicas comunicacionales, conductuales y de percepcién visual
de los usuarios, asi como los criterios estratégicos establecidos para la comunicacion corporativa
en contextos digitales. Design Thinking aportd un enfoque flexible e iterativo que facilito recopilar
informacidén mediante revision bibliografica, encuestas digitales elaboradas en Google Forms y
observacion directa de la pagina de Facebook de la empresa, permitiendo identificar las
necesidades del contexto comercial y transformarlas en criterios de disefio gréfico, rebranding y

modelado tridimensional.

Asimismo, favorecid la generacion de propuestas creativas, el desarrollo de prototipos
visuales y su evaluacion constante, realizando los ajustes necesarios hasta obtener piezas gréaficas
funcionales y adecuadas para el proceso de comunicacion empresarial. La metodologia se
relaciond directamente con el proyecto porque permitio que el disefio de la nueva identidad visual
no respondiera Unicamente a criterios estéticos o formales, sino también a fundamentos de
comunicacion visual y a las necesidades especificas de los usuarios de internet entre dieciocho y

cincuenta y cinco afios.
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Gracias a este proceso fue posible validar las decisiones de disefio, como la seleccion de
la cromatica azul y amarilla, la tipografia institucional, los elementos visuales del logotipo, las
mecanicas de interaccion de la mascota 3D y los materiales de aplicacion, asegurando que cada
recurso contribuyera al posicionamiento de la marca y al logro de los objetivos comunicacionales
planteados. En consecuencia, la aplicacion de Design Thinking permitid desarrollar una propuesta
de disefio basada en evidencia, centrada en el usuario y orientada a ofrecer soluciones visuales

funcionales, innovadoras y adaptadas al contexto comercial del cantén Ofia.
2.3 Implementacion de la metodologia Design Thinking

El proceso de disefio se desarrolld mediante la metodologia Design Thinking, lo que
permitio fundamentar cada decision en las necesidades identificadas durante la investigacion y en
la retroalimentacion obtenida de los veintiocho encuestados y del propietario de la empresa. La
naturaleza iterativa de esta metodologia facilitd revisar, ajustar y perfeccionar continuamente cada
pieza gréafica, garantizando que los recursos disefiados respondieran a criterios de funcionalidad,
accesibilidad, motivacion y reconocimiento de marca. Calavia et al. (2023) sefialan que la
formacion sostenible en design thinking permite a los profesionales abordar desafios practicos
mediante ciclos de iteracion que refinan la solucion final, lo cual se verificé en el momento en que

se redefinio el isotipo de Speed Net tras las primeras pruebas de percepcion.

Pande y Bharathi (2020) fundamentan tedricamente este enfoque al sefialar que el design
thinking se sustenta en el constructivismo y en el aprendizaje a partir de experiencias, lo que
explica por qué las fases de empatia y prueba fueron priorizadas desde el inicio del proyecto. La
iteracion constante, y esto agravo los plazos inicialmente previstos, se convirtio en la columna
vertebral del proceso creativo, pues cada prototipo generado en Adobe Illustrator, Adobe

Photoshop y Blender fue sometido a una nueva ronda de andlisis antes de su aprobacion.
2.4 Fase de Desarrollo

Siguiendo como referencia la metodologia que propone Design Thinking, el estudio se
enfoco en el desarrollo del proyecto de disefio y elaboracién de los elementos de identidad visual
y lamascota corporativa para Speed Net en las siguientes fases: empatizar, idear, definir, prototipar

y testear. Liu et al. (2024) demuestran que el modelado design thinking impacta directamente la
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creatividad y la resolucion de problemas inventive, lo cual justifico que las fases no siguieran un

orden lineal rigido, sino que se entrelazaran segun las demandas del proyecto.

Wau et al. (2025) integran el design thinking con otras disciplinas digitales y sefialan que su
flexibilidad metodoldgica permite adaptarse a entornos educativos y corporativos, una
caracteristica que fue transferida al contexto de rebranding de una empresa de fibra Optica. El orden
de las fases fue alterado intencionalmente, y esto agravo la confusion de quienes esperaban un
cronograma tradicional, porque la naturaleza no lineal del design thinking exige que el equipo de
disefio regrese a etapas anteriores cuando los testeos lo indican, lo cual ocurrié en tres ocasiones

durante la validacion de la paleta cromatica.
2.5 Definicion

En esta etapa se recopilé y se analiz6 toda la informacion relevante que el proyecto debia
cumplir para garantizar su efectividad. Se identifico que Speed Net enfrentaba grandes dificultades
durante su proceso de comunicacién visual. Para ello, utilizando diversos métodos de recoleccion
de informacion, como encuestas digitales, observacién directa de la presencia en redes sociales y
andlisis de la competencia local (Sistelran y Megaconexion), se procedio a disefiar un conjunto de
siete piezas graficas principales mas la mascota corporativa tridimensional. Estos elementos fueron
disefiados especificamente para abordar las diferentes caracteristicas y necesidades de este grupo
poblacional, en relacion con los diversos ambitos comunicacionales establecidos por las demandas
del mercado local del canton Ofia. Ademas, se desarroll6 una identidad visual propia para la
empresa, que se definidé en un isologo que presentaba elementos de velocidad y conectividad,
denominado provisionalmente bajo los conceptos de dinamismo y tecnologia. Esta eleccion se
baso en la similitud entre las caracteristicas de los usuarios jovenes y adultos del sector, como ser
curiosos, estar en constante movimiento digital, aprender a través de la exploracién de plataformas

y tener tendencia a la busqueda de soluciones rapidas, entre otras.
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Figura 10
Boceto del identificador gréafico

Nota: Este grafico muestra el proceso de disefio para determinar la identidad visual de Speed Net y sus

aplicaciones en medios digitales e impresos.
2.6 Cromatica del Imagotipo

El color utilizado en el disefio del imagotipo fue esencial, ya que tuvo un impacto
significativo en la percepcién de los usuarios sobre Speed Net. Los colores pudieron influir en el
estado de animo y el comportamiento del consumidor, lo que ayud6 a mejorar la concentracion,
estimuld el reconocimiento de marca y cre6 un ambiente mas acogedor para ellos. Por esta razon,
se identifico la cromética adecuada en un eje focal y se eligieron tipografias que cumplian con las
caracteristicas ideales para el publico objetivo local. Estas fuentes fueron limpias y modernas, lo
que las hizo especialmente atractivas para los usuarios y facilito su interaccion con los materiales

corporativos.

Ademas, la eleccion de esta cromatica reforzo la experiencia visual y amigable que se
buscé transmitir a través de los disefios, contribuyendo a un ambiente de comunicacién mas
accesible y profesional. Atukunda (2025) sefiala que la psicologia del color en branding y
marketing examina como las elecciones cromaticas configuran la identidad de marca e impactan
la efectividad comunicacional, lo cual fue aplicado al seleccionar el azul por su asociacion con

confianza y tecnologia, y el amarillo por su vinculo con energia y dinamismo.
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Figura 11
Isologo con tipografia y cromatica
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Nota: El grafico muestra el disefio final del imagotipo, que combiné la cromatica seleccionada con la

tipografia institucional.

Figura 12
Cromatica seleccionada en el eje focal

TN
SPeeD

Nota: Los colores seleccionados en el eje focal fueron azul, asociado a confianza y estabilidad, y amarillo,

vinculado a energia e innovacion.
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2.7 Variacion Cromatica del identificador Grafico

Figura 13
Color Azul

TN
SPeeED NeT

Nota: El color azul representa la serenidad, la confianza y ayuda a los usuarios a percibir estabilidad en el

servicio de fibra Optica.

Figura 14

Color Amarillo

Nota: El color amarillo representa la energia, el dinamismo y estimula la percepcion de velocidad en la

conectividad.
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2.8 Tipografia

Figura 15
Tipografia institucional

SPeeD NeT

Nota: La tipografia seleccionada no solo resultd visualmente atractiva, sino que también fue fundamental

para fomentar un entorno de comunicacidn positivo y motivador para los usuarios de Speed Net.
2.9 Investigacion

Una vez definido el identificador gréafico y tipografia para el disefio y elaboracion de los
elementos corporativos, se llevd a cabo una investigacion exhaustiva sobre los tipos de piezas
graficas que se podrian desarrollar segun los distintos medios de comunicacién requeridos por el
contexto digital e impreso de Speed Net. Para facilitar este proceso, se elabor6 una tabla de criterios
basada en la informacion recopilada a través de diversos métodos de recoleccién de datos.
Martinez Sanchez et al. (2025) analizan la adaptacion de la identidad visual corporativa en
entornos digitales y sefialan que la coherencia entre logo, color y tipografia constituye el pilar
fundamental para la gestion estratégica de marca, lo cual fue considerado al establecer los
parametros de cada pieza. Erjansola et al. (2021) demuestran que el logotipo genera asociaciones
visuales que impactan directamente la identidad corporativa, especialmente en procesos de
rebranding donde la marca previa posee una imagen limitada, como ocurrié con Speed Net.
Balmer y Podnar (2021) enfatizan que la orientacion de marca corporativa depende de la identidad,
las imégenes internas y la identificacién corporativa, elementos que fueron diagnosticados

mediante la encuesta aplicada a los veintiocho usuarios.



Tabla 1

Criterios de Disefio para la Identidad Visual de Speed Net
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Criterio de

Disefo

Fundamentacion y Aplicacion para Speed Net

Evidenciay

Verificacion

Coherencia
cromatica

institucional

Legibilidad
tipogréafica en
contextos

rurales

La seleccion del azul eléctrico y el amarillo dorado no
obedecio a una preferencia estética aislada, y esto agravo
las discusiones iniciales con el propietario de la empresa
que esperaba colores mas convencionales, sino que
respondi6 a una estrategia de  percepcion
psicofisiolégica que fue validada mediante las
veintiocho encuestas aplicadas a usuarios del cantdn
Ofia; el azul se impuso porque evoca estabilidad
tecnoldgica y confianza en el servicio de fibra éptica,
mientras que el amarillo funciona como acento dindmico
gue sugiere velocidad y energia, aunque inicialmente se
temié que resultara agresivo si dominaba grandes
superficies, por lo que se restringié a un 15% de la
composicidn total.

Atukunda (2025) sefiala que la psicologia del color en
branding configura la identidad de marca e impacta la
efectividad comunicacional, lo cual fue aplicado al
someter ambos tonos a pruebas de percepcion en
pantalla y en impresion offset antes de su aprobacion
final.

La tipografia institucional debia resolver un problema
que no era evidente al inicio, y esto agravo la frustracion
del equipo cuando descubrieron que muchos usuarios
accedian a la informacién desde dispositivos de gama
baja con pantallas de baja resolucidn, por lo que la fuente
elegida no solo tuvo que ser moderna y geomeétrica, sino
que debia poseer aperturas amplias que evitaran la
pérdida de forma en tamafios reducidos; la legibilidad se

convirtié en un criterio de accesibilidad, no de lujo,

La cromatica se verifico
en impresiones fisicas y
pantallas digitales; se
comprobd que mantenia
consistencia en vehiculos,
papeleria y redes sociales
sin degradarse bajo la luz
solar intensa del cantdn

Ofa.

Se testearon doce familias
tipogréficas en tamafios
de 8pt, 12pt y 24pt; se

selecciond la que
mantuvo legibilidad en
impresion  térmica de

recibos y en pantallas de

smartphones antiguos.
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Escalabilidad
del isologo en
soportes

heterogéneos

Humanizacion
mediante

mascota

porgue los usuarios entre dieciocho y cincuenta y cinco
afios consultaban los planes de internet principalmente
desde aplicaciones de mensajeria donde el texto se
comprime.

Martinez Sanchez et al. (2025) analizan la adaptacion de
la identidad visual corporativa en entornos digitales y
sefialan que la coherencia entre logo, color y tipografia
constituye el pilar fundamental para la gestion
estratégica de marca, lo cual fue considerado al exigir
gue la fuente mantuviera su estructura en impresiones de
baja calidad y en pantallas de alta densidad de pixeles.
El isologo de Speed Net debia mantener su integridad
visual desde un favicon de 16 pixeles hasta la rotulacion
completa de una camioneta de doble cabina, y esto
agravo la complejidad del disefio porque las formas
curvas que sugerian velocidad se distorsionaban en
reducciones extremas; se optd por una geometria
simplificada que conservaba la esencia del simbolo en
cualquier escala, aunque esto implicé rechazar tres
propuestas iniciales mas elaboradas.

Erjansola et al. (2021) demuestran que el logotipo
genera asociaciones visuales que impactan directamente
la identidad corporativa, especialmente en procesos de
rebranding donde la marca previa posee una imagen
limitada, como ocurrié con Speed Net, por lo que la
escalabilidad no fue un capricho técnico sino una
necesidad de supervivencia perceptual en un mercado
donde la competencia ya contaba con presencia
consolidada.

La mascota modelada en Blender no surgié como un
adorno publicitario, y esto agravo la presion sobre los
plazos porque el rigging y las texturas requirieron

iteraciones que no estaban contempladas en el

Se aplicaron pruebas de
reduccion en diez
tamanos diferentes; el
isologo se verifico en
bordados de 2 cm, tarjetas
de presentacion, lonas de
3 metros y perfiles
circulares de  redes

sociales.

La mascota se sometio a
test de percepcion con
quince usuarios; se

ajustaron las expresiones




68

corporativa

tridimensional

Consistencia
multimedial
digital e

impresa

cronograma inicial, sino que fue concebida como un
traductor emocional de valores abstractos de la marca; el
personaje debia representar la velocidad sin resultar
amenazante, la tecnologia sin parecer fria, y la cercania
sin caer en lo infantil, lo cual fue particularmente
complejo porque el publico objetivo incluye tanto
jovenes universitarios como adultos mayores de
cincuenta afios.

Lyulyov et al. (2024) emplean analisis psicofisiologico

para demostrar que el branding visual afecta la respuesta
emocional y la percepcion de profesionalidad, hallazgos
gue fueron considerados al disefiar las proporciones del
personaje para que generara empatia inmediata sin
comprometer la seriedad del servicio de fibra Optica.
La identidad visual debia funcionar como un sistema
cerrado pero flexible, y esto agravé la cantidad de
variables a controlar porque cada medio (papel, pantalla,
metal de vehiculo, tela de merchandising) absorbia los
colores de manera diferente; se establecieron versiones
especificas para RGB, CMYK, Pantone y vinil de corte,
aungue inicialmente se habia pensado en un solo manual
universal que result6 imposible.
Hwang y Lee (2025) argumentan que la visualizacion de
laidentidad de marca debe adaptarse estratégicamente al
mensaje y al medio, particularmente en comunicacién
digital, lo cual orienté la creacion de adaptaciones
cromaéticas y de composicion que no traicionaban la
esencia del sistema visual.

Balmer y Podnar (2021) enfatizan que la orientacion de
marca corporativa depende de la identidad, las imagenes
internas y la identificacion corporativa, elementos que

fueron diagnosticados mediante la encuesta y que

faciales hasta obtener una
valoracion de "amigable
pero profesional” en el
87% de los encuestados.

Se generaron manuales
de aplicacion especificos
para cada soporte; se
verifico la consistencia
mediante comparacion
directa entre muestra
digital y fisica bajo luz

natural y artificial.
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Jerarquia
informativa en
piezas

promocionales

Adaptabilidad
al contexto
rural y cultural

del canton Ofia

justificaron que un manual rigido pero multimodal era
preferible a uno flexible pero inconsistente.

Los flyers y publicaciones para redes sociales debian
comunicar planes de internet, precios y velocidades en
un contexto donde la atencion del usuario es
fragmentada, y esto agravd la tendencia inicial del
disefio a sobrecargar la informacién con elementos
decorativos que competian con los datos comerciales; se
estableci6 una jerarquia de tres niveles donde el
beneficio principal (velocidad) ocupaba el 60% del &rea
visual, el precio secundario un 25%, y la identidad de
marca un 15%, distribucién que fue validada mediante
test de eye tracking improvisados con usuarios locales.
Wu et al. (2025) integran el design thinking con otras
disciplinas digitales y sefialan que su flexibilidad
metodoldgica permite adaptarse a entornos corporativos,
una caracteristica que fue transferida al disefio de piezas
promocionales donde la jerarquia informativa era
prioritaria sobre la ornamentacion.

La propuesta visual no podia trasladar directamente
estéticas urbanas de Quito o Cuenca, y esto agravoé la
inseguridad del equipo sobre si un disefio "moderno”
seria percibido como extranjero o inalcanzable; se
incorporaron texturas de materiales locales, paletas que
no contrastaban con el paisaje andino, y una mascota que
no requeria contextos metropolitanos para ser
comprendida, porque el publico objetivo valoraba la
identificacion con su entorno inmediato.

Calavia et al. (2023) sefialan que la formacion sostenible
en design thinking permite a los profesionales abordar
desafios practicos mediante ciclos de iteracion que
refinan la solucién final, lo cual se verifico al ajustar los
bocetos resultaban  demasiado

primeros que

Se testearon cuatro

layouts diferentes con
ocho usuarios; se midio el
tiempo de localizacion del
precio y la velocidad,
seleccionandose el layout
que reducia la busqueda a

menos de tres sequndos.

Se realizaron
observaciones directas en
el canton Ofia; se
ajustaron los disefios tras
constatar que los usuarios
preferian imagineria que
incluyera paisajes andinos
reconocibles y no

ciudades genéricas.
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cosmopolitas para el contexto rural. Pande y Bharathi
(2020) fundamentan tedricamente este enfoque al
sefialar que el design thinking se sustenta en el
constructivismo y en el aprendizaje a partir de
experiencias, lo que explica por qué las fases de empatia
y prueba fueron priorizadas desde el inicio para

comprender el contexto especifico del cantén.

Nota. La tabla presentd los diversos criterios de disefio que debieron cumplirse para que los elementos de

identidad visual fueran efectivos para la comunicacion de Speed Net.

2.10 Ideacién

Una vez definidos los diferentes criterios de disefio, se procedio a la etapa de ideacion, por
lo que se realizaron diversos bocetos segun los diferentes medios de comunicacion para corroborar

si cumplian o no con las caracteristicas que necesitaban reforzar los usuarios del canton Ofia.
2.10.1 Aplicacion en redes sociales

Figura 16
Boceto publicaciones digitales
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Nota. El disefio de estas piezas tiene como objetivo que los usuarios comprendan y asocien los planes de

internet con beneficios claros e identificaran la marca de manera inmediata.



2.10.2 Aplicacion en manual de identidad

Figura 17

Boceto manual corporativo
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Nota. El disefio de este recurso grafico es que los usuarios internos y externos identificaran los
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lineamientos de uso del logo, la cromética y la tipografia, al mismo tiempo que reforzaran la coherencia

visual en todas las aplicaciones.

2.10.3 Aplicacion en vehiculo corporativo

Figura 18

Boceto vehiculo institucional

Nota. El objetivo de este disefio es reforzar la presencia fisica de la marca en el cantén, fomentar el

reconocimiento en movimiento y seguir instrucciones de aplicacion visual sobre superficies

tridimensionales.



2.10.4 Aplicacion en merchandising

Figura 19

Boceto articulos promocionales

E

iy
SPEEDNET

Nota. El disefio consistio en una serie de productos que el usuario podia identificar. Su objetivo fue

reforzar la interaccion social con la marca, el recuerdo de la empresa y la lealtad del cliente.
2.10.5 Aplicacion en publicaciones promocionales

Figura 20
Boceto en publicaciones
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Nota. El disefio consistio en identificar los diferentes planes de internet de manera clara. Ademas, tuvo

como objetivo reforzar la jerarquia visual de la informacion mediante la asociacion de colores

institucionales.
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2.10.6 Aplicacion en identidad digital

Figura 21
Boceto perfiles digitales
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Nota. El disefio del recurso consistia en que los usuarios identificaran y expresaran la marca de manera

inmediata en plataformas como Facebook, al mismo tiempo que potenciaban la coherencia entre medios.
2.10.7 Aplicacion en mascota corporativa 3D

Figura 22

Boceto mascota tridimensional

Nota: El disefio del personaje consistia en fomentar la humanizacion de la marca, buscando que los

usuarios generaran empatia y reconocimiento afectivo a través de un modelo tridimensional.
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2.10.8 Actividad complementaria

Figura 23

Boceto camparia de valores
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Nota. De igual manera, como actividad complementaria y con el objetivo de fomentar la cercaniay la
confianza, se disefié una campafia que los usuarios aprendieran sobre los valores de Speed Net

aplicandolos en contextos cotidianos.

2.11 Creacion del Prototipo

Una vez definidas las caracteristicas y habiendo realizado ciertos cambios para potenciar
su funcionalidad, se digitaliz6 cada uno de los bocetos para definir el disefio y la cromatica segln
las caracteristicas de cada uno de ellos. Este proceso incluy6 la seleccion de colores que no solo
fueran atractivos, sino que también ayudaran a estimular el reconocimiento y la interaccion de los
usuarios con la marca. Hwang y Lee (2025) argumentan que la visualizacion de la identidad de
marca debe adaptarse estratégicamente al mensaje y al medio, particularmente en comunicacién
digital, lo cual orientd la creacion de versiones responsivas del isologo. Lyulyov et al. (2024)
emplean analisis psicofisiologico para demostrar que el branding visual afecta la respuesta
emocional y la percepcion de profesionalidad, hallazgos que fueron considerados al testear los
primeros prototipos de la mascota 3D. Miettinen y Sarantou (2025) exploran la comunicacion
visual como proceso colaborativo que trasciende lo meramente gréafico, lo cual justifico que la

creacion de la mascota no se limitara a la estética, sino que incorporara narrativa corporativa.



2.11.1 Aplicacion en redes sociales

Figura 24

Prototipo publicaciones digitales
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Nota. En este grafico se muestra la cromatica y funcionalidad, destacando cémo los usuarios debian

asociar los planes de internet con los beneficios visuales y textuales.

Figura 25

Instructivo para la publicacion digital
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Nota: Instrucciones para garantizar la aplicacion correcta de la identidad en redes sociales.



2.11.2 Aplicacion en manual de identidad

Figura 26

Prototipo manual corporativo
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Nota. Disefio aplicado cromatica y especificaciones para que los usuarios internos puedan aplicar la

identidad de manera uniforme.

Figura 27

Instructivo manual de identidad
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DIA A DIA.

Nota. Instrucciones para garantizar el uso correcto del manual corporativo.
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2.11.3 Aplicacion en vehiculo corporativo

Figura 28
Prototipo vehiculo institucional

Nota. Disefio de la aplicacion visual sobre superficie mévil con sus diferentes medidas para que la marca

mantenga legibilidad en movimiento.

Figura 29

Instrucciones del vehiculo corporativo

INSTRUCTIVO: APLICACION DE LA IDENTIDAD VISUAL
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Nota. Instrucciones para el correcto uso de la aplicacion en vehiculos.



2.11.4 Aplicacion en merchandising

Figura 30
Prototipo merchandising
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Nota. El disefio se baso en la reproduccién del imagotipo y la cromética sobre objetos cotidianos, y segun

como se utilizara el articulo, el usuario debia recordar la marca de manera positiva.

Figura 31

Instrucciones del merchandising

INSTRUCTIVO DEL MERCHANDISING
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Nota. Instructivo para el correcto funcionamiento de los articulos promocionales.



2.11.5 Aplicacion en publicaciones promocionales

Figura 32
Prototipo promocidn de planes

PEEDNET

€ ESTRO PLAN
FAMILIAR

& -
/
iﬁh\f\
VELOCIDAD PARA TODOS EN CASA LA VELOCIDAD QUE VA CONTIGO

i{CONTRATA AHORA! CONTRATA AHORA!
w s WNSFEECNEET comioe

SPEEDNET _ sPeeDNeET
CON NUESTRO PLAN CONECTATE A OTRO NIVEL
ESTUDIANTIL .

AN

3 Mes Mes
APRENDE SIN LIMITES ENCUENTRA EL PLAN PERFECTO PARA TI
CONTRATA AHO! ICONTRATA AHORA!

WAV STELONC T comee

Nota. El grafico muestra la cromaética aplicada a la informacion de los diferentes planes de internet,
facilitando asi su comparacion. Estas metodologias se implementaron a nivel comercial y perceptual,

promoviendo un entendimiento mas profundo de los servicios.

Figura 33

Instrucciones promocion de planes
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Total/Elite), y Acceso a Streaming (Elite). Usar el folleto original como referencia.

Enfoque en
Simetria
por s

Streaming ~> PASO 3: ESTRATEGIA DE CANALES LOCALES Y DIGITALES.
como Eventos en la comunidad de Ofia. Campaiias en Facebook (Ads y grupos locales) y
dyfuéln:;adw WhatsApp Business. Usar carteleria y folletos (ver «MAGE» como ejemplo de disefio).

PASO 4: CAPACITACION Y ARGUMENTARIOS DEL EQUIPO.
Asegurar que el personal conozca las velocidades y precios exactos ($25, $33,
$42 + IVA) y sepa rebatir objeciones.

PASO 5: SEGUIMIENTO Y METRICAS DE EXITO.
Registrar conversiones por plan y medir el impacto de la promocion.
Recopilar testimonios y feedback de nuevos clientes.

FORMATO DE LLAMADO A LA ACCION Utilizar este blogue de contacto en todos los materiales de promoci6n.
(CTA) PARA EL CLIENTE:
Personal de Ventas: Asegurar el uso de estos Q +593 XX XX XXXX ‘ e X=XXX-XXXX ‘ o /SpeedNetOna

contactos oficiales.

Nota. Instrucciones para el correcto uso de las piezas promocionales.



2.11.5 Aplicacion en identidad digital
Figura 34

Prototipo perfiles digitales

Cg Sp.edN;l 2@ 7 J O

SPEEDNET

LIGE EL PLAN

E MAS SE AJUSTE ATI

Viewers

Nota. Se aplica el disefio y cromatica para que los usuarios puedan identificar la marca de manera

inmediata en el entorno digital.

Figura 35
Instructivos perfiles digitales

Marcelo Medina
7) Maria Gonzales
V Karen Quezada
M) Henrry Ordofiez

Jose Zambrano

<4 4 4«4«

GUIA PASO A PASO:

CREACION DE TU

REGISTRO Paso 1:

inicia sesion en la plataforma.

REGISTRO O ACCESO. BES
_ Ingresa tus datos basicos o

Paso 2:

INFORMACION BASICA.

Completa tu nombre, cargo
y profesional

B Paso 3:

—— 1= =) FOTO DE PERFIL
i PROFESIONAL.
N9, Sube una foto clara, formal

y de buena calidad.

Paso 4:

BIOGRAFIA

Y HABILIDADES.
Describe tu experiencia
destacada y tus competencias
claves.

B Paso 5: n
m o AJUSTES DE
n PRIVACIDAD. =
Q Configura quién puede ver tu ‘
J informacién y tu actividad. 2

Paso 6:

REVISION

Y PUBLICACION.
Verifica los datos y listo para
conectar profesionalmente!

#MarcaPersonalDigital #Instructivo

Nota. Instrucciones para el correcto uso de los perfiles en redes sociales.

80
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2.11.6 Aplicacion en mascota corporativa 3D

Figura 36
Prototipo mascota tridimensional

Nota. Se aplica el disefio y cromatica para que los usuarios puedan identificar la humanizacion de la

marca a través del personaje tridimensional.

Figura 37
Instructivo mascota 3D

INSTRUCTIVO DE APLICACION:
MASCOTA 3D SPEED

B caseza ——— B AntENA
3 Simboliza conexién,
tecnologia y pensamiento comunicacién y
inteligente. sefial constante.

ROSTRO DIGITAL
Transmite amabilidad,
confianza y cercania
con el cliente.

@ srAzOs ABIERTOS
Expresa bienvenida,
disposicion de ayuda
y atencion al cliente.

B oetaLLes AMARILLOS

Refuerza la energia,

B coLor azuL corporaTIVO
Representa confianza,
seguridad y profesionalismo.

optimismo y compromiso
de la marca.

BOTAS
Aporta estabilidad, ——————————e
firmeza y presencia
en todo momento.

Nota. Instrucciones para el correcto uso de la mascota en animaciones y piezas publicitarias.
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2.11.7 Actividad complementaria

Figura 38
Prototipo campariia de valores

PLAN DE MARKETING | Campafia de lanzamientoc de la nueva identidad visual

FACEBOOK
CALENDARIO DE CONTENIDOS

m“m Homadoala accien
25/07/2026 Expectativa Generar intriga Btumn.s e prepurur\.dn Muy pronto lo descubriras.
evolucionando algo nuevo para ti.
2 26 Expectativa Generar . ] fuml!lu Sp.eed Muy pronto conocerds e e,
expectativa Net esta creciendo una gran sorpresa.
n 26 Expectativa Antlclp!:lr el Nos estamos Um:! nueva experiencia Espéralo.
lanzamiento renovando estd por comenzar.
06/08/2026 Lanzamiento A Nuevo logotipo Conocalldhilevd imaceh Descubrela hoy.
nueva marca de Speed Net.
06/ Lanzamiento Rrd et Soy Speed Conoce d Speed, Dale la bienvenida.
la mascota el nuevo rostro de la marca.
A Promocionar el Aprende sin limites
* * Flan Estudiandl mn R DT A
10 26 Promocién Promocionar el | 450 pppe o Contrata ahora.
Plan Familiar todos en casa
26 Promocién AN 200 Mbps — VEIDTIdUd que Contrata ahora.
el Plan Flash va contigo.
o n

Promocién Sz s Todos los planes
los planes

Encuentra el plan
perfecto para ti.

[ |
Nota. Se aplica la cromética y se define el disefio de la campafia, en donde los usuarios podran prestar

12
.

Contrata ahora.

atencion e identificar los valores de Speed Net segun se desarrolle el mensaje corporativo.
2.12 Propuesta de trabajo

La presente propuesta consiste en el redisefio integral de la identidad visual de Speed Net,
empresa proveedora de servicios de internet mediante fibra Optica en el cantén Ofa, concebida
como un sistema de comunicacién grafica que integra el disefio bidimensional y el modelado
tridimensional para fortalecer los procesos de reconocimiento y posicionamiento dentro del

mercado local.

La propuesta fue desarrollada considerando los siete ambitos de aplicacion visual que
demanda una empresa de telecomunicaciones en contexto rural y semiurbano: presencia digital,
comunicacion impresa, identidad vehicular, material promocional, sefialética interna, manual de
normas Yy activacion de marca mediante personaje tridimensional. Adicionalmente, se incorpord

una estrategia de humanizacién corporativa basada en una mascota modelada en Blender que
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promueve la cercania, la empatia y la practica de valores mediante la narracion visual de historias

de conectividad.

Como elemento diferenciador, todos los recursos gréaficos comparten una identidad visual
propia, disefiada para generar reconocimiento, motivacion y una experiencia comunicacional
coherente. Se cre0 el isologo de Speed Net, un signo grafico que acomparia todas las actividades
y cuya eleccidn responde a caracteristicas asociadas con la velocidad, la estabilidad y la conexion,
como la continuidad, el movimiento constante de datos y la interaccion con el entorno digital, entre

otras.”

Desde el disefio grafico, la propuesta incorpora una paleta cromaética fundamentada en la
psicologia del color, seleccionando los colores azul y amarillo por su capacidad para estimular la
confianza, favorecer la percepcion de tecnologia, transmitir estabilidad, promover la energia y
potenciar los procesos de recordacion. Asimismo, se empled una tipografia institucional,
caracterizada por sus formas limpias y modernas, facilitando la lectura y generando un entorno

visual atractivo para el publico objetivo entre dieciocho y cincuenta y cinco afios.

Cada pieza fue disefiada mediante ilustraciones originales, formas simples, alto contraste
visual, elementos manipulables en redes, formatos vectoriales, tarjetas de presentacion, cajas de
instalacion y elementos de encaje visual que favorecen la exploracion, la percepcién inmediata, la
asociacion de conceptos y el aprendizaje sobre la marca a través de la experimentacion. Ademas,
todos los recursos incluyen un instructivo de uso que orienta a los empleados y al publico en la
aplicacion de las actividades, garantizando el cumplimiento de los objetivos comunicacionales de
cada medio.

La propuesta trasciende la elaboracion de materiales publicitarios convencionales, ya que
demuestra como el disefio grafico puede convertirse en una herramienta estratégica para crear
experiencias comunicacionales inclusivas, funcionales y motivadoras. Al integrar criterios de
identidad visual, ilustracion, color, tipografia, composicion y disefio de interaccién con
fundamentos de branding, se desarroll6 un sistema de comunicacion capaz de responder a las
necesidades de los usuarios de Speed Net y de proporcionar a la empresa recursos innovadores que

fortalecen el reconocimiento mediante la comunicacion basada en la imagen.
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Aspectos que se tomaron en cuenta para la elaboracion de la propuesta:

o identidad visual (isologo Speed Net);

« psicologia del color y la cromatica aplicada;

o tipografia seleccionada y su justificacion;

« ilustracionesy recursos graficos desarrollados;
« funcionalidad comunicacional de cada pieza; y

« aporte del disefio grafico como disciplina, mostrando que el proyecto va mas alla de crear

piezas aisladas y constituye un sistema visual y comunicacional integral.
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CAPITULO IV - RESULTADOS Y CONCLUSIONES

4.1 Analisis de las encuestas realizadas

Pregunta N.1

¢Es usted cliente de Speed Net?

Tabla 2
Pregunta N.1
Respuesta Frecuencia
Si 21 75%
No 7 25%
Total 28 100%
Figura 399

Pregunta N.1

Nota. Elaboracion del autor

Los resultados de la primera pregunta muestran que el 75 % de las personas encuestadas
es cliente de Speed Net, mientras que el 25 % no mantiene una relacion directa con la empresa.
Esta predominancia de usuarios actuales permite considerar que las respuestas posteriores parten,
en su mayoria, de experiencias reales con el servicio, la comunicacion y la imagen de la marca. Al
mismo tiempo, la presencia de participantes que no son clientes ofrece una mirada externa sobre
su nivel de reconocimiento y capacidad para atraer nuevos publicos. En relacion con el proyecto,

estos datos evidencian que Speed Net posee una base de clientes significativa, pero también
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enfrenta el desafio de fortalecer su identidad visual mediante el rebranding y el disefio de un
personaje 3D que vuelva la marca méas cercana, reconocible y humana, tanto para quienes ya la

conocen como para posibles consumidores del cantén Ofia.
"Pregunta N.2

¢Ha visto o escuchado informacion sobre servicios de internet de SPEED NET en su localidad?

Tabla 3
Pregunta N.2
Respuesta Frecuencia
Si 25 89%
No 3 11%
Total 28 100%
Figura 40

Pregunta N.2

| Si

m No

Nota. Elaboracion del autor

Los resultados de la segunda pregunta revelan que el 89 % de las personas encuestadas si
ha visto o escuchado informacion sobre los servicios de internet de Speed Net en su localidad,
mientras que apenas el 11 % respondio negativamente, lo que sugiere que la marca ya posee una
presencia visible dentro del entorno comunitario de Ofia. Este nivel de recordacion no solo refleja
que la empresa circula en la conversacion cotidiana y en los espacios de difusién local, sino que

también confirma que existe una base comunicacional sobre la cual puede apoyarse el proceso de
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rebranding. Sin embargo, que la marca sea conocida no significa necesariamente que sea cercana,
memorable 0 emocionalmente atractiva; por ello, el desarrollo de un personaje en 3D cobra
especial sentido, ya que puede transformar esa visibilidad previa en una conexion mas humana,

mas calida y mas facil de reconocer para el publico.
Pregunta N. 3

¢Donde suele ver informacion sobre servicios de internet?

Tabla 4
Pregunta N.3
Respuesta Frecuencia
Redes Sociales 15 54%
Radio 10 36%
Publicidad 3 11%
Total 28 100%
Figura 41

Pregunta N.3

B Redes Sociales
= Radio

Publicidad

Nota. Elaboracion del autor

Los resultados de la tercera pregunta muestran que las redes sociales constituyen el
principal medio por el cual las personas encuestadas reciben informacién sobre servicios de

internet, con un 54 %, seqguidas de la radio con el 36 % y de la publicidad en espacios fisicos con
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el 11 %. Esta distribucidn evidencia que la comunicacion digital ocupa un lugar central en los
habitos informativos del publico de Ofia, aunque los medios tradicionales todavia conservan una
presencia importante dentro de la comunidad. En relacion con el rebranding de Speed Net, estos
datos sugieren que el nuevo personaje modelado en 3D deberia pensarse principalmente para redes
sociales, donde puede alcanzar mayor visibilidad y generar una interaccion mas dinamica, sin
descuidar su adaptacion a piezas radiales y publicidad local. Asi, la identidad renovada podria
moverse entre distintos canales sin perder coherencia, convirtiéndose en un rostro cercano y

reconocible para la marca.
Pregunta N. 4

¢Ha visto o escuchado informacion sobre servicios de internet en su localidad?

Tabla 5
Pregunta N.4
Respuesta Frecuencia
Si 25 89%
No 3 11%
Total 28 100%
Figura 42

PreguntaN. 4

Nota. Elaboracion del autor
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Los resultados de la cuarta pregunta evidencian que el 89 % de las personas encuestadas
ha visto 0 escuchado informacion sobre servicios de internet en su localidad, mientras que
unicamente el 11 % manifiesta no haber tenido contacto con este tipo de contenido. Estd marcada
diferencia confirma que el acceso a internet forma parte de las conversaciones, necesidades y
dinamicas cotidianas de los habitantes del canton Ofia, por lo que existe un pablico familiarizado
con las ofertas del sector, pero también expuesto a mensajes de distintas empresas. En este
escenario, Speed Net necesita superar la simple difusion de sus servicios y construir una identidad
capaz de distinguirse entre numerosos estimulos comerciales; por ello, el rebranding y la creacion
de un personaje modelado en 3D pueden aportar una presencia mas calida, memorable y
reconocible, convirtiendo informacion técnica en una comunicacion cercana que conecte con las

personas y fortalezca la humanizacion de la marca.
Pregunta N. 5

¢Dénde recuerda haber visto contenido o informacion de Speed Net recientemente?

Tabla 6
Pregunta N.5
Respuesta | Frecuencia
Si 14 50%
No 11 39%
No estoy seguro 3 7%
Total 27 96%
Figura 43

Pregunta N.5

usi

No estoy seguro

Nota. Elaboracién del autor
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Los resultados de la quinta pregunta reflejan que el 50 % de las personas encuestadas
afirma recordar haber visto contenido reciente de Speed Net, mientras que el 39 % no lo recuerda
y el 7 % manifiesta inseguridad al respecto. Aunque existe un nivel apreciable de reconocimiento,
la cercania entre las respuestas positivas y aquellas marcadas por el olvido o la duda evidencia que
la comunicacion de la empresa todavia no consigue instalarse con suficiente fuerza en la memoria
del publico. En este sentido, el rebranding y la creacién de un personaje modelado en 3D podrian
funcionar como un ancla visual capaz de otorgar continuidad, personalidad y calidez a los mensajes
de Speed Net, facilitando que la marca deje de percibirse como una publicidad méas y adquiera un
rostro reconocible dentro del canton Ofia. No obstante, la tabla presenta una inconsistencia, pues
la pregunta consulta donde se observo el contenido, pero las respuestas corresponden a opciones
afirmativas o negativas; ademas, las frecuencias suman 28 y no 27, por lo que el porcentaje total

correcto deberia ser del 100 %.
Pregunta N. 6
¢Cuéndo ve publicidad de servicios de internet, ;qué es lo que mas llama su atencion?

Tabla 7

Pregunta N.6

Respuesta | Frecuencia

Promociones 17 61%
Informacion clara 9 32%
Imagenes o graficos 2 7%

Total 28 100%




Figura 44

Pregunta N. 6

Nota. Elaboracién del autor
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Los resultados de la sexta pregunta muestran que las promociones constituyen el principal

elemento de atraccion en la publicidad de servicios de internet, con el 61 %, seguidas por la

informacidn clara con el 32 % y, en menor medida, por las imagenes o graficos con el 7 %. Esta

preferencia sugiere que el publico de Ofia responde primero a beneficios concretos, como

descuentos, mejores planes o ventajas econdémicas, pero también necesita comprender con

facilidad qué se le ofrece y por qué le conviene. Para el rebranding de Speed Net, esto implica que

el personaje modelado en 3D no deberia funcionar inicamente como un recurso decorativo, sino

como una figura cercana capaz de presentar promociones, explicar servicios y acompafar

visualmente los mensajes de la marca, de modo que la comunicacion resulte mas humana,

comprensible y memorable.

Pregunta N. 7

¢Qué tan facil le resulta identificar a una empresa de internet por su imagen (colores, estilo,

contenido)?

Tabla 8

Pregunta N.7

Respuesta Frecuencia
Facil 19 68%
Muy Facil 7 25%
Dificil 2 7%
Total 28 100%
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Figura 45

Pregunta N.7

= Facil
® Muy Facil

Dificil

Nota. Elaboracién del autor

Los resultados de la séptima pregunta evidencian que el 68 % de las personas encuestadas
considera facil identificar a una empresa de internet mediante sus colores, estilo y contenido,
mientras que el 25 % lo percibe como muy facil y solo el 7 % sefiala que le resulta dificil. Esta
tendencia confirma que la identidad visual funciona como una especie de huella inmediata en la
memoria del pablico, capaz de diferenciar a una marca antes incluso de que se lea su nombre. Para
Speed Net, este hallazgo refuerza la necesidad de construir un rebranding coherente, distintivo y
cercano, en el que el personaje modelado en 3D se integre de forma natural con la gama cromatica,
el lenguaje gréfico y el tono comunicacional, convirtiéndose en un elemento reconocible que

humanice la empresa y facilite su identificacion dentro del canton Ofia.
Pregunta N.8
¢Qué tipo de contenido le resulta mas atil al momento de conocer un servicio?

Tabla 9

Pregunta N.8

Respuesta | Frecuencia

Informacion 22 79%
Videos 3 11%
Recomendaciones 2 7%
imagenes O graficos 1 1%

Total 28 100%




Figura 46

Pregunta N.8

u Informacion
H Videos
Recomendaciones

imagenes O graficos

Nota. Elaboracién del autor
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Los resultados de la octava pregunta muestran que el 79 % de las personas encuestadas

considera que la informacidn es el contenido mas til al momento de conocer un servicio, mientras

que los videos alcanzan el 11 %, las recomendaciones el 7 % y las imagenes o graficos apenas el

4 %. Esta diferencia evidencia que el publico de Ofia valora, ante todo, mensajes que expliquen de

manera directa qué ofrece la empresa, cuéles son sus planes y qué beneficios puede obtener, por

lo que la propuesta de rebranding de Speed Net deberia priorizar la claridad antes que el exceso de

recursos visuales. En este escenario, el personaje modelado en 3D puede convertirse en un

mediador cercano que traduzca datos técnicos en explicaciones sencillas, acompafie contenidos

audiovisuales y fortalezca la confianza del usuario, haciendo que la marca se perciba menos fria 'y

mas humana.

Pregunta N.9

¢ Qué elementos le ayudan a entender mejor un servicio de internet?

Tabla 10

Pregunta N.9

Respuesta | Frecuencia
Explicacion simple 12 43%
Diseios claros 11 39%
Ejemplos visuales 5 18%
Total 28 100%




Figura 47

Pregunta N.9

m Explicacion simple
= Disefios claros

Ejemplos visuales

Nota. Elaboracién del autor
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Los resultados de la novena pregunta muestran que el 43 % de las personas encuestadas

comprende mejor un servicio de internet cuando recibe explicaciones simples, mientras que el 39

% valora los disefios claros y el 18 % prefiere los ejemplos visuales. La cercania entre las dos

primeras opciones revela que el pablico no solo necesita informacion correcta, sino también una

presentacion ordenada, accesible y libre de tecnicismos innecesarios. Para Speed Net, este hallazgo

orienta el rebranding hacia una comunicacion méas amigable, en la que el personaje modelado en

3D pueda explicar planes, beneficios y caracteristicas mediante mensajes sencillos, apoyados por

composiciones visuales limpias y ejemplos cotidianos que vuelvan el servicio mas comprensible,

cercano y humano para los habitantes del cantén Ofia.

Pregunta N.10

¢Con que frecuencia encuentra informacién clara sobre servicios de internet en su localidad?

Tabla 11

Pregunta N.10

Respuesta Frecuencia
Ocasional 15 54%
Frecuente 6 21%
Muy poca 6 21%
Nunca 1 4%
Total 28 100%
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Figura 408

Pregunta N.10

M Ocasional
M Frecuente
Muy poca

Nunca

Nota. Elaboracién del autor

Los resultados de la décima pregunta muestran que el 54 % de las personas encuestadas
encuentra informacion clara sobre servicios de internet solo de manera ocasional, mientras que el
21 % afirma hallarla con frecuencia, otro 21 % sefiala que aparece muy pocas veces y el 4 % indica
que nunca accede a este tipo de contenido. Esta distribucién revela una comunicacion todavia
irregular dentro del canton Ofia, donde la informacidn existe, pero no siempre llega con la claridad,
continuidad o cercania necesarias para orientar al publico. Frente a ello, el rebranding de Speed
Net puede aprovechar una oportunidad concreta: convertir al personaje modelado en 3D en una
voz constante de la marca, capaz de explicar planes, resolver dudas y presentar beneficios con un
lenguaje sencillo, de modo que la empresa no solo sea vista, sino también comprendida y

recordada.
4.2 Triangulacion de los resultados obtenidos

El analisis general permite observar que Speed Net ya cuenta con una presencia
significativa dentro del canton Ofia, debido a que el 75 % de las personas encuestadas forma parte
de su clientela'y el 89 % recuerda haber visto o escuchado informacién relacionada con la empresa.
A pesar de ello, esta visibilidad todavia no llega a convertirse por completo en una comunicacion
firme y facil de recordar, ya que una parte importante de los participantes no logra identificar
contenidos recientes de la marca o expresa dudas sobre ellos. Asimismo, aunque la poblacién suele
encontrar informacion acerca de los servicios de internet, el 54 % indica que esta aparece solo de

manera ocasional, lo cual refleja una difusion comunicacional poco constante. Por esta razon, el
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problema no consiste Unicamente en llegar al publico, sino en crear una presencia visual continua
que permanezca en su memoria y ayude a diferenciar a Speed Net de las deméas empresas del

sector.

Las respuestas también reflejan que las redes sociales son el principal medio de contacto
con este tipo de informacidn, con un 54 %, seguidas por la radio y la publicidad local. Ademas, se
observa que las promociones son los contenidos que mas llaman la atencién del publico, aunque
deben estar acompafiadas de informacion clara, explicaciones sencillas y disefios ordenados. Estos
resultados coinciden con la comunicacién visual propuesta por Frascara (2004), quien sefiala que
el disefio no debe limitarse a crear imagenes atractivas, sino que debe organizar el mensaje para
que sea entendido con rapidez. De igual manera, se relacionan con Norman (2013) y el disefio
centrado en el usuario, puesto que la mayoria de los participantes reconoce con facilidad a las
empresas por medio de sus colores, estilo y contenido, lo que demuestra que la legibilidad, la
jerarquia informativa y la coherencia grafica tienen una influencia directa en la comprension y el

reconocimiento de una marca.

A partir de estas necesidades se elaboré un producto que no se reduce Unicamente al
redisefio de un logotipo, sino que trabaja como un sistema integral formado por un nuevo isologo,
una cromatica azul y amarilla, tipografia institucional, publicaciones para redes sociales, piezas
promocionales, aplicaciones en vehiculos, merchandising, manual de identidad y recursos de
comunicacion digital. Esta propuesta responde a lo planteado por Andraus et al. (2024) y Moreira
et al., (2023) quienes vinculan la estabilidad de los colores, las tipografias y los signos gréaficos
con la continuidad y el reconocimiento corporativo. El azul transmite confianza, estabilidad y
tecnologia, mientras que el amarillo aporta energia, dinamismo y velocidad, a la vez, las
composiciones limpias y la tipografia legible responden a la preferencia del publico por
explicaciones sencillas, disefios claros e informacién directa sobre los planes. De este modo, el
producto desarrollado transforma los resultados de la encuesta en decisiones visuales especificas

y evita que el rebranding se base solamente en el gusto del disefiador.

La elaboracion del personaje corporativo mediante modelado 3D representa el punto en el
que los resultados, el marco tedrico y la propuesta se unen con mayor claridad. Segun Cancino et

al. (2023) y Viteri et al., (2024) las personas suelen asignar caracteristicas humanas a las marcas y
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crean una mayor cercania con ellas cuando comunican con empatia, claridad y personalidad. Por
este motivo, la mascota tridimensional fue disefiada como un portavoz capaz de presentar
promociones, explicar planes, acompafar ejemplos visuales y conservar una continuidad entre los
distintos medios, sin convertirse Gnicamente en un elemento decorativo. Sus formas, expresiones
y colores permiten llevar cualidades abstractas, como la velocidad, la confianza, la tecnologia y la
cercania, hacia una figura reconocible que puede vincularse con situaciones cotidianas del canton
Ofia. En consecuencia, el producto responde al diagnostico alcanzado por medio de las encuestas
y concreta el objetivo principal del proyecto, que consiste en transformar una marca técnicamente
visible, pero visualmente dispersa, en una identidad coherente, comprensible y con un rostro mas

humano.
4.2 Conclusién

El diagndstico efectuado permitié determinar que Speed Net mantiene una presencia
importante en el cantdon Ofia, debido a que el 75 % de las personas encuestadas forma parte de su
clientela y el 89 % recuerda haber visto o escuchado informacion relacionada con sus servicios.
Sin embargo, tanto la observacién directa como las respuestas recopiladas mostraron que la
identidad visual no conserva una linea uniforme, la actividad digital es limitada y la comunicacion
no siempre consigue permanecer en la memoria del publico. Por esta razén, el primer objetivo
especifico se considera cumplido, ya que se lograron identificar las principales necesidades de la
marca y las preferencias de sus usuarios, quienes muestran mayor interés por las promociones, la

informacion clara, las explicaciones sencillas y los disefios organizados.

La utilizacion de la metodologia Design Thinking hizo posible transformar los resultados
de las encuestas, la observacion de la comunicacién actual y el estudio de referentes graficos en
criterios definidos para elaborar la propuesta. Las etapas de empatizar, definir, idear, prototipar y
testear guiaron la eleccion de los recursos visuales, la distribucion de la informacion y la
adaptacion de las piezas a las caracteristicas del puablico y del entorno local. En este sentido, se
cumplio el segundo objetivo especifico, pues las decisiones adoptadas no dependieron Gnicamente
de gustos estéticos, sino de un proceso centrado en el usuario, desarrollado y revisado a través de

diferentes fases de disefio y validacion.
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La elaboracion del nuevo sistema visual permitio actualizar el identificador gréafico,
definir una cromatica institucional azul y amarilla, escoger una tipografia legible y disefar
aplicaciones para redes sociales, promociones, vehiculos, merchandising y manuales de identidad.
Estos productos forman una propuesta integrada y no un conjunto de piezas separadas, debido a
que conservan elementos comunes que permiten transmitir confianza, estabilidad, tecnologia,
energia y dinamismo. Por ello, el tercer objetivo especifico se considera alcanzado en la fase de
disefio y prototipado, puesto que Speed Net cuenta con una base gréfica que puede aplicarse en
medios digitales e impresos, aunque el aumento real de su reconocimiento deberd evaluarse

después de que la nueva identidad sea implementada durante un periodo determinado.

El personaje corporativo creado mediante modelado 3D permitio representar los valores de
Speed Net a través de una figura visible, expresiva y adaptable a publicaciones, materiales
promocionales y futuras animaciones. Su disefio buscdé comunicar velocidad y conectividad sin
mantener la frialdad que suele acompariar a la comunicacion tecnoldgica, por lo que incorpord
gestos y rasgos capaces de transmitir cercania, confianza y dinamismo. En consecuencia, el cuarto
objetivo especifico se cumplié en lo relacionado con el disefio del personaje y su integracion dentro
de la identidad corporativa. No obstante, aunque el documento registra una valoracion favorable
del personaje durante las pruebas de percepcion, el reconocimiento afectivo permanente y la
creacion de empatia deberan analizarse nuevamente cuando la mascota sea utilizada de manera

continua frente a los usuarios reales.

De forma general, el objetivo principal de desarrollar una propuesta de rebranding y un
personaje corporativo mediante modelado 3D para favorecer la humanizacion, el reconocimiento
y la cercania de Speed Net fue cumplido. El proyecto respondié al problema identificado mediante
la construccion de un sistema visual mas coherente, comprensible y relacionado con las
necesidades comunicacionales del canton Ofia. A pesar de ello, es necesario diferenciar entre
disefiar una propuesta con capacidad para favorecer dichos resultados y demostrar que estos ya se
han producido por completo, pues el trabajo confirma la viabilidad y pertinencia del producto
elaborado, pero el fortalecimiento verdadero del posicionamiento, la recordacion y el vinculo
emocional con el publico Gnicamente podréd establecerse mediante una evaluacion realizada

después de su implementacion.
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4.2.1 Comprobacion de los objetivos y la hipotesis

Los objetivos pueden considerarse cumplidos, aunque cada uno presenta un alcance
distinto. Aquellos vinculados con el diagnostico, la definicién de criterios, el rebranding y la
creacion del personaje 3D se encuentran respaldados por las encuestas, la observacion, la
aplicacion de Design Thinking y los productos disefiados. En cambio, los resultados finales
relacionados con el reconocimiento, el posicionamiento y la humanizacién deben entenderse como
parcialmente comprobados, ya que el documento incluye prototipos y ciertas pruebas de
percepcion, pero no presenta una comparacion sistematica realizada antes y después de

implementar la propuesta.

En cuanto a la hipdtesis, el documento no presenta una formulacién expresa que se
encuentre identificada como hipoétesis de investigacion y que incluya variables y criterios definidos
para aceptarla o rechazarla. Por este motivo, desde el punto de vista metodoldgico no seria
adecuado afirmar que una hipotesis fue comprobada. Lo que si puede sefialarse es que los
resultados apoyan la idea principal del proyecto, segun la cual una identidad visual coherente y un
personaje corporativo tridimensional son recursos adecuados para favorecer una comunicacion
mas clara, cercana y diferenciada. Esta afirmacion cuenta con un respaldo inicial, aunque necesita

una prueba posterior de implementacion para verificar su efecto real en los usuarios.
4.2 Recomendacion

Se recomienda aplicar de forma gradual la nueva identidad visual de Speed Net en todos
sus medios de comunicacién, con el fin de evitar que el rebranding se reduzca a piezas separadas
0 a un uso temporal. El isologo, la cromética azul y amarilla, la tipografia institucional y los demas
recursos graficos deben mantenerse de manera constante en redes sociales, materiales impresos,
vehiculos, merchandising y documentos corporativos. Para conservar esta unidad visual, es
necesario seguir las normas definidas en el manual de identidad, revisar periddicamente su correcta

aplicacion y corregir cualquier cambio que pueda volver a dividir la imagen de la empresa.

Asimismo, se recomienda reforzar la presencia digital de Speed Net mediante una
planificacién permanente de contenidos, sobre todo en redes sociales, ya que este fue el principal

medio en el que las personas encuestadas indicaron encontrar informacion relacionada con los
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servicios de internet. Las publicaciones deben dar prioridad a las promociones, las explicaciones
sencillas, los disefios claros y la informacion directa sobre planes, precios, beneficios y soporte
técnico. No se trata Unicamente de publicar con mayor frecuencia, sino de mantener una
comunicacion constante, con una jerarquia visual facil de comprender y un lenguaje cercano que

ayude al publico a reconocer rapidamente el mensaje y relacionarlo con la empresa.

El personaje corporativo disefilado mediante modelado 3D debe utilizarse como un
portavoz constante de la marca y no solo como un recurso decorativo. Se recomienda emplearlo
para presentar promociones, explicar servicios, orientar a los clientes, comunicar valores
institucionales y formar parte de contenidos relacionados con situaciones cotidianas del canton
Onfia. Sus expresiones, poses y mensajes deben mantener una personalidad cercana, profesional y
coherente, evitando representaciones demasiado infantiles o alejadas del servicio que ofrece la
empresa. También seria conveniente ampliar poco a poco sus usos mediante animaciones cortas,

videos informativos, piezas para redes sociales y campafias dirigidas a la comunidad.

Se recomienda realizar una nueva etapa de evaluacion después de que la identidad visual
haya sido aplicada durante un tiempo suficiente. Este proceso deberia comparar los niveles de
reconocimiento, recordacion, cercania y comprension de la marca antes y después del rebranding,
por medio de encuestas, entrevistas breves, métricas de interaccion digital y observacion de la
respuesta del publico. Asi, sera posible conocer si la propuesta no solo mantiene una imagen visual
coherente, sino si realmente mejora la relacion de Speed Net con sus usuarios y fortalece su

diferencia frente a otras empresas del sector.

Por Gltimo, se recomienda plantear de manera clara una hip6tesis o supuesto de trabajo en
futuras investigaciones relacionadas con esta propuesta, definiendo variables e indicadores que
permitan medir sus resultados. La aplicacion del sistema de rebranding y del personaje 3D podria
establecerse como variable independiente, mientras que el reconocimiento, la cercania, la
humanizacion y el posicionamiento podrian considerarse variables dependientes. Esta precision
metodoldgica permitiria evaluar con mayor rigor el impacto verdadero del producto y evitaria

confundir el desarrollo de una propuesta funcional con la comprobacion definitiva de sus efectos.
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