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RESUMEN

Este trabajo de titulacion analiza la problemética asociada a la cultura de movilidad
sostenible y la desconexion emocional existente entre la ciudadania y el sistema de transporte
publico Tranvia de Cuenca. A pesar de ser un modelo de modernidad, tecnologia y patrimonio, los
ciudadanos carecen de una “Cultura Tranviaria” consolidada, a esto se suma, que el uso incorrecto
de una comunicacién visual, han dificultado la adopcién de normas de seguridad por parte de
conductores y peatones. El objetivo general del proyecto fue desarrollar una mascota corporativa
que funcione como una estrategia de educomunicacion visual para fomentar la prevencion de
accidentes y el correcto uso del servicio. El proyecto se basa en el modelo de Design Thinking
propuesto por Ambrose y Harris, estructurado en siete fases: definir, investigar, idear, prototipar,
seleccionar, implementar y aprender. Mediante un enfogue de investigacion mixto, que incluyé
analisis de homologos internacionales que han tenido éxito con una gran acogida de su publico,
entrevistas y encuestas dentro de la Direccion General del Tranvia para una validacion interna, que
sirvié para determinar con un mejor analisis la necesidad de tener un vocero que transmita
institucionalidad y cercania. Como resultado, se disefié una mascota corporativa de morfologia
antropomoérfica con rasgos de la cabina principal del Tranvia, seleccionado por el 57.1% de
validacién de la muestra, manteniendo también la iniciativa de implementar un personaje
secundario en homenaje del can que habito en las instalaciones del tranvia, “Tarzan”, integrandose
en un sistema de disefios multimedia para el acompafiamiento de sefialética y campafias.
Finalmente se concluye que esta humanizacion de la marca a través de esta mascota corporativa
permite transformar una comunicacion normativa a una persuasiva, fortaleciendo positivamente el

comportamiento, cercania y la seguridad del sistema tranviario de la ciudad de Cuenca.



Palabras clave: Mascota corporativa, Tranvia de Cuenca, Cultura Tranviaria, disefios

multimedia, Educomunicacion.
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ABSTRACT

This thesis addresses the problem of road accidents and the emotional disconnect between
citizens and the Cuenca tram public transport system. Despite being a model of modernity,
technology, and heritage, it lacks a consolidated “Tram Culture,” and the use of ineffective visual
communication has hindered the adoption of safety rules by drivers and pedestrians. The overall
objective of the project was to develop a corporate mascot that would serve as a visual
educommunication strategy to promote accident prevention and the correct use of the service. The
project is based on the Design Thinking model proposed by Ambrose and Harris, structured in
seven phases: define, research, ideate, prototype, select, implement, and learn. Using a mixed
research approach, which included analysis of international counterparts that have been successful
and well received by their audiences, interviews, and surveys within the General Directorate of the
Tram for internal validation, which served to better analyze the need for a spokesperson who
conveys institutionality and closeness. As a result, an anthropomorphic character was designed
with features of the main tram cabin, selected by 57.1% of the sample for validation, while also
maintaining the initiative to implement a secondary character in homage to the dog that lived in
the tram facilities, “Tarzan,” integrating them into a multimedia design system to accompany
signage and campaigns. Finally, it is concluded that this humanization of the brand through this
corporate mascot allows for the transformation of normative communication into persuasive
communication, positively strengthening the behavior, closeness, and safety of the tram system in

the city of Cuenca.

Keywords: Corporate mascot, Cuenca Tram, Tram Culture, multimedia designs
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INTRODUCCION

En la ciudad de Cuenca, el Tranvia representa un sistema de transporte publico moderno y
el primer tren ligero construido en Ecuador. El proyecto, con su nombre inicial, “Tranvia 4 Rios”
surgié en 2009, como propuesta de campafia de Paul Granda, presentandose como respuesta al
aumento progresivo del nimero de vehiculos en circulacion dentro de la urbe, que en ese entonces
fue del 8% anual, segin Garcia, 2011. En el afio 2013 inicid la obra civil, que en un principio
estaba prevista concluir en 2015; sin embargo, este periodo se extendié a 7 afios de construccion.
Para agosto de 2016 se paraliz6 por completo la obray se retomo en diciembre de 2017; los trabajos
se concluyeron en 2019 y oficialmente, el alcalde Pedro Palacios, inaugur6 el Tranvia el 25 de

mayo del 2020.

Desde su implementacién y funcionamiento, el Tranvia de Cuenca ha sido clave para la
movilidad urbana de la ciudad. Sin embargo, su convivencia con otros medios de transporte ha
evidenciado una serie de dificultades que afectan tanto la seguridad vial, como su convivencia con
la ciudadania. Tal es el caso de los accidentes automovilisticos registrados en los ultimos afios,
sobre todo en intersecciones y zonas de alto flujo vehicular, esto fue provocado, principalmente,
por la falta de conocimiento por parte de los conductores sobre las normativas que regulan la
circulacién del tranvia, sumada a la falta de eficiencia de la sefialética visual y a la escasa difusion

de informacion preventiva en medios fisicos y digitales.

Con el disefio grafico, surge la necesidad de fortalecer la comunicacion visual de las sefiales
de alerta del Tranvia mediante estrategias de prevencion, educacién y cercania con el publico, en
este sentido, se convierte en una herramienta clave para transmitir mensajes claros, eficientes y

accesibles, capaces de reducir accidentes de transito y mejorar la cercania con la ciudad
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De este modo, crear una mascota corporativa que acompafie a la sefializacion preventiva
en puntos de riesgo con el Tranvia de Cuenca, es una buena oportunidad para implementar un
recurso de identificacion visual que sirva como herramienta para reducir futuros incidentes viales
que vinculan a la ciudadania y a este medio de transporte, y a su vez, educar a antiguos y nuevos
usuarios sobre la forma de uso de la linea tranviaria y generar una cercania con la ciudadania que

pueda potenciarse en eventos locales y digitales.

La fase de creacién de esta mascota se llevara a cabo entre octubre de 2025 y marzo de
2026. Se implementara como un elemento grafico facilmente reconocible, que advierta de manera
clara la presencia del tranvia en zonas propensas a accidentes de transito, reduciendo la
probabilidad y delimitando la edad especifica en que ocurren los mismos, estimando que puede
ser en conductores entre los 20 y 35 afios. El proyecto se desarrolla dentro de una propuesta de
disefio grafico aplicada al espacio publico y la identidad institucional corporativa que busca
también generar un vinculo visual y emocional entre este sistema de transporte y la ciudadania,
dando asi una funcidn preventiva que incorpore la mascota en campafias digitales y eventos

locales.

La fase de analisis, disefio, implementacion y evaluacién de esta propuesta se llevara a
cabo entre octubre de 2025 y marzo de 2026, con la intencién de implementar pruebas piloto y
establecer las bases para su aplicacion continua a largo plazo. Este documento aborda el proceso
conceptual, metodologico y estratégico del disefio de la mascota, los fundamentos visuales y
comunicacionales que lo sostienen, y su proyeccién como herramienta para fortalecer la cultura
de prevencién y movilidad segura en la ciudad de Cuenca. Segun lo mencionado por Jorge Frascara
(2000) “El disefio grafico es una disciplina dedicada a la produccion de comunicaciones visuales

dirigidas a influir en el conocimiento, las actitudes y el comportamiento de la gente.” (p.2)
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Problematica

La comunicacion institucional hoy en dia enfrenta un desafio critico, la dificultad de
conectar con la ciudadania, que comunmente responde a informacion instantdnea. Muchas
empresas, entidades publicas como GADs o municipios, comunican mensajes impersonales,
directos y unidireccionales que no logran conectar y empatizar con las personas. Este problema
comunicacional genera una desconexién entre una institucion y el usuario, provocando que las
campafas de prevencién o cultura ciudadana sean ignoradas, generando ineficiencia y muchas

veces causando incidentes.

La implementacion de nuevas estrategias visuales ha demostrado ser fundamental para
reactivar el interés del publico. En el contexto de Ecuador, ciudades con un alto indice de personas
han implementado el uso de elementos representativos 0 personajes como estrategias para
transmitir mensajes institucionales a un lenguaje mas cercano y popular. Ejemplos emblematicos
como "Don Evaristo" en Quito, que se convirtio en el simbolo de la cultura y el populismo de la
capital; “Juan Pueblo” en Guayaquil, representando la conciencia popular y haciendo que las
personas de la ciudad se identifiquen con él; o la "Hormiguita Chua" en Cuenca, que hasta el
momento concientiza habitos de limpieza y orden. Con ello se puede demostrar que la ciudadania

local responde positivamente cuando una institucion tiene un rostro cercano y amigable.

A nivel global, se ha demostrado que la incorporacion de una mascota corporativa en
sistemas de transporte no solo fortalece la identidad visual, sino que también sirve como una
herramienta de prevencidn y comunicacién efectiva. Un claro ejemplo se encuentra en China, con
“Capitan Go”, mascota oficial del sistema de trenes de alta velocidad Guangzhou—Shenzhen—Hong

Kong de MTR; fue un recurso visual para la reactivacion de la identidad institucional y con ello
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gener0 cercania con su publico con un diseno atractivo. Seguimos en Indonesia con “LARATA”,
mascota oficial de la LRT Jakarta, que, con su disefio antropomorfico, funcioné como un icono
representativo de la institucion, simbolizando los valores de servicio, innovacion y transporte
sostenible. Estas estrategias no solo humanizan a la entidad, sino que permiten llegar de manera
emocional y cercana al publico, transformando el desinterés en participacion efectiva en los

mensajes.

En este contexto, estrategias para la prevencion y reactivacion visual institucional en
medios de transporte han cobrado una relevancia creciente dentro de los sistemas de transporte
urbano, donde la innovacion en la comunicacién visual desempefia un papel determinante para
promover comportamientos responsables y reactivar el interés con el publico. De acuerdo con la
Organizacién Mundial de la Salud (2018), los accidentes de transito representan una de las
principales causas de mortalidad en jovenes de entre 15y 29 afios, lo que evidencia la necesidad
de fortalecer las estrategias de prevencion mediante recursos visuales efectivos. Varias ciudades
alrededor del mundo han demostrado que el uso de distintivos graficos o mascotas institucionales
permite transmitir mensajes de advertencia y educacion de manera mas cercana para la ciudadania,

convirtiéndose en un puente entre la seguridad e identidad del sistema de transporte.

Este proyecto se centrara en el disefio y la implementacion de una mascota corporativa para
el Tranvia de Cuenca durante el periodo de octubre de 2025 a marzo de 2026, con el objetivo de
que esta mascota sirva para acompafiar a los mensajes de prevencion en zonas de alto riesgo de
accidentes de transito y genere una conexién mas fuerte con la ciudadania cuencana. Aunque la
creacion se enmarca en ese periodo, el proposito es que la mascota continue utilizandose a largo
plazo, permitiendo mejorar la seguridad vial, conciencia ciudadana, uso correcto de este medio de

transporte urbano e implantacion en campafias digitales y presenciales con la ciudad Cuenca.



15

Justificacion

Los distintivos corporativos o institucionales, como las mascotas corporativas cumplen un
papel clave dentro de la comunicacion visual, ya que permiten transmitir mensajes de forma
inmediata, generar vinculos emocionales y convertirse en herramientas efectivas de prevencion,
orientacion e identidad institucional corporativa. En el caso del Tranvia de Cuenca, la creacion de
una mascota corporativa representa una oportunidad estratégica para reforzar los mensajes de
prevencion en zonas de riesgo, donde se han registrado accidentes de transito recurrentes por falta

de una sefalizacién clara.

Ademas de su funcion preventiva, esta mascota sera un identificador visual gréafico que
conecte con estrategias los vinculos de la ciudadania cuencana con el Tranvia, no solo en las calles,
sino también en el entorno digital, integrandose en campafias y publicaciones en redes sociales
como Instagram, X y Facebook, generando una cercania con los usuarios, creando una comunidad
mas extensa con la interaccion e identificando la importancia de la seguridad vial en su vida

cotidiana con el Tranvia.

Continuando, la eleccion de este tema surge de una motivacion clara: prevenir y
concienciar a la ciudadania sobre las graves consecuencias de un accidente con el tranvia, tanto
por el riesgo para su vida como por el impacto econémico, que puede oscilar entre 500 y 3.000
dolares, y las repercusiones inmediatas en la vialidad de la ciudad. En cuanto a los beneficiarios,
este proyecto impactara positivamente a los conductores de entre 20 y 35 afios, quienes han sido
identificados como el rango de edad de personas mas propensas a sufrir accidentes de transito con
el tranvia en los Gltimos 5 afios. La empresa del Tranvia de Cuenca también se beneficiara al contar

con un sistema de transporte mas eficiente y con menos costos de mantenimiento
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En resumen, este proyecto no solo generara un recurso visual preventivo, sino que también
consolidara la identidad del Tranvia en la ciudad, promoviendo una mayor concientizacion e
interaccion mas cercana con la gente, obteniendo asi un modelo de referencia para otras empresas,

aportando a la comunicacién y a la cercania.

Objetivo General

Desarrollar una mascota corporativa mediante la ilustracion y el disefio multimedia, como

acompafiamiento a la comunicacion visual preventiva en sefiales de transito del Tranvia de Cuenca.

Objetivo Especificos

* Recolectar datos e informacion referente a los puntos de mayor riesgo vial asociados al
recorrido del Tranvia de Cuenca, donde se han producido accidentes vehiculares por falta de

sefalizacion clara.

* Disefiar una mascota corporativa, elementos complementarios y material referente al
correcto uso de este material de identificacion, alineado con la sefialética, disefio grafico y

comunicacion visual.

« Desarrollar las aplicaciones visuales en diferentes soportes graficos, campafias, sefialética
y eventos estratégicos, fomentando la educacion vial y previniendo accidentes asociados al sistema

de tranvia para finalmente usarlo a largo plazo.
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CAPITULO | - MARCO REFERENCIAL

1.1 Marco Tedrico

Para reforzar la identidad visual del tranvia se propuso generar una llustracién coherente,
reconocible y cargada de valores que fortalezcan ain méas su posicionamiento como transporte
publico eficaz, moderno y eco-amigable, manteniendo su sentido de pertenencia y la conexion con
el publico. Se abordd 5 teorias fundamentales que sustentan el desarrollo para conceptos y
metodologia utilizada. Cada una de estas perspectivas permiten conocer y retroalimentar con
fundamentos claros la forma correcta de crear, posicionar y utilizar una mascota para el

reforzamiento de una identidad visual.
1.1.2 Mascota corporativa como recurso visual

Las mascotas corporativas funcionan como simbolos visuales que encarnan los valores,
atributos y la personalidad de una marca. Rodriguez (2015) afirma que, ante la necesidad de
identificarse, se emplean signos figurativos, como formas culturalmente reconocibles, que facilitan
esa conexion. Al integrarlas al branding, se logra generar cercania con el publico, reforzar la

recordacion y establecer un canal educomunicativo directo con los usuarios.

Investigaciones recientes en marketing y comportamiento del consumidor demuestran que
las mascotas ejercen un impacto directo en el reconocimiento de la marca y en la valoracion
positiva de los servicios, al fungir como “voceros” que refuerzan la llustracion corporativa y

promueven conductas de forma amigable.

Seglin Reddy & Sathish (2024), “las mascotas refuerzan la coherencia de marca y captan

la atencion del publico; incrementan la congruencia marca—consumidor, mejoran la percepcion
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positiva y la lealtad”. Esta cita respalda de forma directa la afirmacion de que las mascotas influyen

en la conciencia de marca y en la percepcion positiva hacia los servicios.

En este sentido, la creacion de un personaje para el tranvia encarna la nocion de “mascota
corporativa”, un personaje, sea humano, animado o ficticio, creado para impulsar la difusion y
promocion de un producto, servicio o idea (Kraak VI, Story M., 2014), esto ayuda a que no solo
se responde a una necesidad estética, sino que actia como componente estratégico al fortalecer la
identidad visual, facilitar la comunicacion institucional y promover una conexion emocional

duradera con la ciudadania.

1.1.3 Mascota corporativa e llustracion de marca

La relacion entre mascota corporativa e llustracion de marca puede replantearse a partir
de dos hallazgos clave de Tam Tanjaya (2023), siendo gque la mascota actla como un recurso
simbolico que comunica atributos y valores de manera inmediata, sirviendo de “vocero” para
diferenciarse en la mente del consumidor. Al mismo tiempo Tam Tanjaya (2023) puede demostrar
en su estudio “Brand Mascot — Brand Image ... Result: Accept” que “los personajes/mascota
tienen un efecto positivo y significativo sobre la llustracion de la marca” (p. 208), lo que confirma
que, mas alla de la estética, la mascota contribuye directamente a forjar una percepcion favorable

del servicio.

Aunque la mascota influye inicialmente de forma directa en la intencion de consumo, este
vinculo se explica plenamente a través de la llustracién que construye, al punto de que la mascota
“se puede convertir practicamente en la Ilustracion y absorber en ella las demés piezas como son
el logo, logotipo, los colores, entre otros” (Lantigua et al., 2014, p. 8), reforzando asi la decision

de adquisicion de un producto o servicio. Asi, al disefiar la mascota corporativa del tranvia, se
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aprovecha su poder simbélico para diferenciar el servicio, se refuerza de manera tangible la
llustracién de marca y se garantiza una identidad unificada que incrementa la preferencia y la

intencion de uso por parte del publico.

1.1.4 Lenguaje Visual para prevencion

En los entornos urbanos y los sistemas de movilidad, el lenguaje visual se ha consolidado
como un recurso fundamental en las estrategias de comunicacion preventiva. Su efectividad reside
en la capacidad de recopilar informacion mediante simbolos, formas y colores, de modo que los
mensajes se captan al instante. Esto coincide con lo sefialado por Jaramillo (2012), quien explica
que la sefialética establece un lenguaje universal instantaneo y eficaz, siendo su Unico objetivo el
solucionar problemas informativos y orientativos que suelen tener las personas sobre un lugar o
locacion (p. 14), esto resalta el papel del disefio visual como mediador esencial para lograr una

comprension inmediata y reducir riesgos en los espacios de movilidad.

De este modo, un lenguaje visual efectivo en el entorno urbano serviria no solo como medio
para transmitir mensajes y facilitar la comunicacion de la ciudad, sino también como herramienta

que organiza y demuestra las diversas realidades ciudadanas. (Grisolia. C, 2014, p.78)

Dondis (1973) explica que la vista procesa la informacion de manera eficiente y que la
claridad en los mensajes evita confusion y esfuerzo extra. Por eso, los disefios simples y bien
organizados reducen la carga mental de las personas. Moriarty y Barbatsis (2005) sefialan que la
comunicacion visual es un conocimiento no verbal con reglas y técnicas que permiten comprender
mejor las imagenes. Esto muestra que, en el sistema Tranviario de Cuenca, los mensajes deben ser
universales y consistentes, es por ello por lo que, la mascota del Tranvia de Cuenca servira para

dar identidad, ensefiar seguridad y conectar con la gente. Usando los colores de la institucion y el
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simbolo caracteristico, siendo la “t”, ayudara a que las normas se entiendan rapido y se recuerde
mejor el mensaje tranviario en todos los soportes, promoviendo un comportamiento vial mas

seguro.

1.1.5 Estrategias de comunicacidén en empresas publicas

La comunicacion en las entidades publicas resulta esencial para generar confianza y
mantener una relacion solida con la ciudadania. Al influir directamente en la comunidad, requieren

transmitir mensajes nitidos y de facil comprension.

Grunig y Hunt (1984) dicen que la comunicacion debe ser de doble via: no solo informar,
sino también escuchar a los usuarios y dialogar con ellos. Van Riel y Fombrun (2007) explican
gue la comunicacion es la base de toda organizacién, porque ayuda a conseguir recursos y a
construir una buena reputacion. Ademas, advierten que, si los mensajes no estan bien coordinados,

pueden generar confusion y dafiar la llustracion de la institucion.

Con este aporte, la mascota del Tranvia de Cuenca puede convertirse en una herramienta
de comunicacién directa con la ciudadania. No solo servird para dar identidad y transmitir
mensajes claros, sino también para generar confianza y mantener coherencia en toda la
informacidn que se comparta. Al ser un elemento comunicacional cercano y facil de entender,
ayudara a evitar confusiones, reforzar la Ilustracién institucional y promover un comportamiento

vial mas seguro.

1.1.6 Jerarquia visual

La jerarquia de los elementos facilita la organizacion de la informacion y garantiza que el

lector capte primero lo mas relevante.
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Dondis (1973) explica que la vista reconoce con facilidad lo que esta bien ordenado y que
el contraste, el tamafio y el color sirven para destacar lo esencial. Lidwell, Holden y Butler (2010)
sefialan que la jerarquia visual permite identificar lo importante sin esfuerzo y que el exceso de

elementos genera confusion.

Estos lineamientos resultan Gtiles no solo en las publicaciones y sefialética del transporte,
sino también en el manejo de redes sociales y produccidon de videos, donde una presentacion visual

clara es fundamental para atraer la atencion del publico.
1.1.7 Comunicacion emocional

La comunicacion emocional esta estrechamente ligada a la experiencia del usuario y resulta
esencial para que este se sienta conectado y comodo con el servicio. Al provocar emociones
positivas, como confianza, seguridad o cercania, la interaccion se vuelve mas agradable y facil de

recordar.

Norman (2004) explica que los productos no solo deben funcionar bien, sino también ser
atractivos y generar buenas sensaciones. Cuando un disefio provoca emociones positivas, las

personas lo usan con mas gusto y confianza.

Hassenzahl (2010) sefiala que la experiencia del usuario se forma a partir de lo que la
persona siente e interpreta al usar un sistema. Las emociones son tan importantes como la utilidad,

porque influyen directamente en como se recuerda y valora esa experiencia.

Ahora, un personaje corporativo puede mostrar empatia y orientar al usuario de forma
cercana. De igual modo, resulta muy eficaz en redes sociales y videos, donde es fundamental atraer

la atencion y generar confianza.
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1.2. Marco Contextual

Entre octubre de 2025 y febrero de 2026, en la ciudad de Cuenca (Ecuador), se desarrolla
un proyecto orientado a la creacion de una mascota corporativa mediante ilustracion y disefio
multimedia. Su propdsito principal es reforzar la comunicacion visual preventiva en la sefializacion
del Tranvia de Cuenca. Al mismo tiempo, se plantea un recurso grafico capaz de facilitar a la
ciudadania la identificacion, comprension y aprendizaje de los mensajes de seguridad vial,
integrandose de forma correcta en el espacio urbano, material informativo, campanas digitales y

canales de comunicacioén internos de la institucion.

1.2.1 Analisis del contexto y del fendmeno investigado

El analisis del contexto revela que, aunque el Tranvia de Cuenca dispone de infraestructura
moderna y sefializacion establecida. La informacion estadistica de accidentalidad fue
proporcionada directamente por la Coordinacion Comercial del Tranvia de Cuenca mediante un
documento institucional interno validado por el equipo operativo (Tabla 1) , segun el informe
institucional proporcionado por el Ing. Adrian Pinos (2025), entre 2023 y 2025 se registraron 47
accidentes mayoritariamente causados por vehiculos particulares, motocicletas y peatones. Esto
demuestra que la verdadera falla radica en la integracion de la poblacion a las normas de
convivencia vial, como invasién de plataforma, cruces indebidos, falta de atencion y
desconocimiento de la prioridad tranviaria, y no en el sistema tranviario en si, pero, resulta esencial
reforzar la comunicacion visual mediante una mascota corporativa que traduzca mensajes técnicos
aun lenguaje accesible y recordable, actuando como vocero en sefialética, campafas y plataformas

digitales para fomentar conductas seguras y mejorar la convivencia en la via.



Tabla 1

Accidentes registrados en las unidades tranviarias (2023-2025)
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Total Fecha VIA1 VIA 2 Causante Intervalo
dias
20 2023 1 Vehiculo

-01-17

2023 1 Vehiculo 2
-01-19

2023 1 Vehiculo 1
-02-01 3

2023 1 Moto 1
-02-11 0

2023 1 Peaton 2
-02-13

2023 1 Vehiculo 4
-03-27 2

2023 1 Vehiculo 9
-04-05

2023 1 Moto 5
-05-28 3

2023 1 Vehiculo 1
-06-10 3

2023 1 Moto 4
-07-20 0

2023 1 Vehiculo 1
-07-21

2023 1 Vehiculo 1
-08-01 1

2023 1 Moto 0
-08-01

2023 1 Carreta 1
-08-19 8

2023 1 Ciclista 3
-09-26 8

2023 1 Vehiculo 1
-10-15 9

2023 1 Moto 8
-10-23

2023 1 Vehiculo 1
-10-24

2023 1 Vehiculo 2
-11-17 4




N
=

2023 Vehiculo 2
-12-14 7
15 2024 Vehiculo 2
-01-06 3
2024 Vehiculo 7
-01-13
2024 Vehiculo 7
-03-28 5
2024 Moto 2
-04-20 3
2024 Vehiculo 2
-05-16 6
2024 Moto 6
-07-21 6
2024 Carreta 8
-07-29
2024 Peatén 3
-08-30 2
2024 Peatén 1
-08-31
2024 Vehiculo 0
-08-31
2024 Peaton 2
-09-02
2024 Moto 1
-09-14 2
2024 Vehiculo 1
-09-30 6
2024 Vehiculo 4
-11-18 9
2024 Vehiculo 2
-12-17 9
12 2025 Vehiculo 3
-01-23 7
2025 Vehiculo 5
-03-23 9
2025 Vehiculo 3
-04-22 0
2025 Vehiculo 3
-04-25
2025 Vehiculo 9
-05-04
2025 Peaton 1
-05-22 8
2025 Vehiculo 2
-06-19 8
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2025 1 Vehiculo 2
-07-14 5

2025 1 Objeto 5
-09-08 6

2025 1 Vehiculo 1
-09-09

2025 1 Peaton 1
-09-20 1

2025 1 Vehiculo 3
-10-22 2

Total 27 20

Nota. Datos obtenidos del Informe y estadisticas de accidentes de transito del Tranvia de Cuenca
(2023-2025), entregado por el Ing. Adrian Pinos, Coordinador Comercial del Tranvia de Cuenca
(Pinos, 2025).

1.2.2 Técnicas de levantamiento de informacion

Para comprender el fendbmeno se emple6 un enfoque de método mixto. En la fase
cualitativa, se realizaron entrevistas con preguntas abiertas a personal clave de la Direccidn
General del Tranvia de Cuenca, las cuales son las areas de Mantenimiento, Comercial y Marketing,
Operaciones y Comunicacion para captar percepciones internas y lineamientos institucionales
sobre la mascota corporativa. En la fase cuantitativa, se aplicé una encuesta en Google Forms a
colaboradores de la Direccion General del Tranvia de Cuenca y su gente cercana, recogiendo
opiniones sobre seguridad vial, claridad de sefializacion y aceptacidn de recursos visuales. Esta
combinacion permitio contrastar la vision institucional con la experiencia ciudadana y lograr un

diagnostico mas completo del contexto.

1.2.3 Identificacion de necesidades comunicacionales

De las entrevistas, grupos focales, encuestas y observaciones se desprende una necesidad
comunicacional transversal en el Tranvia de Cuenca: reforzar la comprension, la seguridad y la
recordacion institucional mediante un recurso visual fuerte e identificativo. Aunque la sefialética

vigente cumple su funcién, no alcanza a modificar conductas de riesgo ni a consolidar una cultura
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tranviaria. La encuesta revela percepciones similares de un incumplimiento habitual de normas
viales y valora positivamente una mascota corporativa como herramienta educativa cercana. Las
observaciones de campo registran puntos con escasa comunicacion grafica de apoyo. En conjunto,
estos hallazgos confirman la urgencia de un recurso visual consistente, versatil y emocionalmente
significativo, capaz de integrar la identidad del Tranvia, reforzar mensajes preventivos y mejorar
la convivencia vial con presencia constante en campafas, sefialética y materiales

educomunicacionales.

1.2.4 Descripcion del entorno geogréfico e institucional del Tranvia de Cuenca

El Tranvia de Cuenca, sistema de transporte publico que opera sobre una ruta fija, es uno
de los ejes centrales de la movilidad urbana de la ciudad de Cuenca. Su funcionamiento favorece
la sostenibilidad y reduce el impacto ambiental. La Direccion General, ubicada en Av. México y
Unidad Nacional (2°54'12.1"S, 79°01'36.8"W), tiene la mision de garantizar una operacion
eficiente, segura y sostenible para mejorar la movilidad y la calidad de vida. Bajo la
responsabilidad de la Mgst. Haydee Miryam Lépez Lozano, Directora General (E), y con el
Departamento Comercial-Comunicacion, este estudio se desarrolla en horario institucional (8h00—
16h45), con visitas de campo de 14h00 a 16h45, dos o tres dias semanales, entre octubre de 2025
y febrero de 2026. Este entorno institucional y geogréafico define el marco para disefiar una mascota

corporativa que refuerce la comunicacién visual preventiva del sistema tranviario.

1.2.5 Justificacion para la creacion de la mascota corporativa

La creacion de una mascota corporativa para el Tranvia de Cuenca se justifica en la
necesidad de fortalecer la comunicacion preventiva y fortalecer la relacién con la ciudadania, pues

entrevistas, grupos focales, encuestas y observaciones muestran que la sefialética y las campafias
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actuales no generan suficiente recordacion ni cambian conductas de riesgo. Este recurso visual,
cercano y constante, humanizara los mensajes educativos, reforzara la identidad del sistema y
aumentara el impacto de las acciones de seguridad y cultura vial. La versatilidad de la mascota
permitira colocarle en estaciones, unidades, redes sociales y materiales didacticos, contribuyendo
asi a consolidar una cultura tranviaria sostenible a largo plazo y a cumplir los objetivos

institucionales de movilidad, seguridad y cercania con la comunidad.

1.3 Marco Conceptual

En esta seccidn se exponen los fundamentos tedricos y los conceptos esenciales para el
desarrollo de la mascota corporativa para el Tranvia de Cuenca. Se analizan fundamentos clave
sobre identidad institucional, comunicacion visual y seguridad vial, asi como los recursos
metodoldgicos necesarios para articular una estrategia gréafica que no solo refuerce la llustracion
del sistema de transporte, sino que también influya positivamente en el comportamiento ciudadano

y la prevencion de accidentes de transito.

1.3.1 Seccidn de Identidad y Estrategia de Marca

1.3.1.1 Mascota Corporativa

(Brand Mascot) Se define como un elemento tangible de la identidad de marca que
utiliza personajes —ya sean humanos, animales u objetos antropomorfos— para establecer una
conexion emocional y psicolédgica con el publico objetivo. Estas figuras actian como herramientas
estratégicas que facilitan la interaccion bidireccional y refuerzan el reconocimiento de la marca,
incrementando la intencidn de uso del servicio (Reddy & Sathish, 2024). Ademas, las mascotas
han evolucionado hacia "influenciadores virtuales” que permiten humanizar mensajes corporativos

complejos, haciéndolos mas accesibles y recordables para la audiencia (IEBS Business School,
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2024). Este concepto fue el punto de partida para no disefiar un simple dibujo, sino una mascota
con propdsito y nos ayudo a entender que la mascota del Tranvia debe funcionar como un “vocero”
que, de mensajes de manera efectiva a las normas de seguridad vial, logrando que los usuarios

presten atencion y lo recuerden ya que provienen de una figura cercana.

1.3.1.2 Identidad Institucional

Es el conjunto de atributos, valores y caracteristicas fundamentales que definen el "ser"
de una organizacion y la diferencian de otras en su entorno. (Gaddex, 2024). También, la identidad
abarca la mision, vision y cultura interna que la entidad proyecta deliberadamente a través de su
comportamiento y sus simbolos visuales, siendo un activo estratégico que construye coherencia y
confianza (Camara de Comercio de Valencia, 2023). Este concepto fue vital para asegurar que la
mascota corporativa fuera coherente con la marca "Tranvia de Cuenca". Nos oblig6 a respetar y
potenciar los elementos visuales ya existentes del sistema de transporte, como el logotipo y la
paleta cromatica, integrandolos en el disefio de la mascota para reforzar su sentido de pertenencia

institucional.

1.3.1.3 Humanizacion

Se define como una estrategia de branding que consiste en dotar a una entidad
corporativa de atributos, personalidad y emociones humanas, tales como la empatia, el humory la
cercania, con el fin de mostrar su lado mas auténtico (The Chief Marketing, 2024). Con ello, el
objetivo de este proceso es transformar una relacion efectiva en un vinculo emocional sélido,
permitiendo que la institucién conecte profundamente con la audiencia para generar confianza y
lealtad a largo plazo (Empresa Actual, 2025). El concepto de humanizacion es clave para la

mascota. Teniendo en cuenta que el Tranvia una institucién que refleja formalidad y compromiso
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con la ciudadania, pero, al representarlo con una mascota que sonrie y se preocupa por el usuario,
se logra que los ciudadanos sientan que el sistema de transporte es un "amigo™ que los cuida,

teniendo un comportamiento mas responsable.

1.3.1.4 Versatilidad

En el disefio de identidad visual, la versatilidad, llamado también adaptabilidad, se
refiere a la capacidad de un elemento gréafico para adaptarse a multiples formatos, soportes y
contextos sin perder su esencia ni su reconocimiento. Por ello, una identidad versatil debe
funcionar eficazmente tanto en entornos digitales como fisicos (IEBS Business School, 2024). Este
concepto guio la construccion técnica de la mascota corporativa. Al requerir una presencia
omnicanal, desde las sefiales de advertencia en puntos con alto riesgo de accidentes de transito,
hasta el contenido dinamico en redes sociales, se disefid una mascota con trazos sélidos y
definidos. Esta decision asegura que el mensaje preventivo sea legible y reconocible al instante,
sin importar si el usuario lo visualiza en una pantalla de celular o en una valla publicitaria a pie de

calle.

1.3.2 Comunicacion Visual y Disefio

1.3.2.1 Comunicacion Visual

Se define como el proceso de transmision de informacion e ideas mediante el uso de
simbolos, imagenes y elementos graficos percibidos a través del sentido de la vista (UNIR, 2022).
Su proposito fundamental, a diferencia de otras disciplinas, es captar la atencion del espectador de
inmediato para comunicar un mensaje de manera clara, directa y concisa (Universidad EI Bosque,
2025). Este fue el eje principal para evaluar nuestros bocetos, la eficacia sobre la estética. Con

ello, la mascota debe comunicar una accion preventiva de manera inmediata, logrando que el
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peatobn o conductor perciba eficazmente la alerta visual y, con ello, familiarice la mascota

corporativa con el transporte y la institucion.

1.3.2.2 Disefio Gréfico

Disciplina proyectual que combina arte y tecnologia para comunicar ideas mediante la
seleccion y organizacion de elementos visuales. Se centra en la estética, la funcionalidad y la
creacion de piezas atractivas que resuelvan problemas de comunicacion especificos, asegurando
legibilidad, jerarquia y eficacia en el mensaje (Universidad El Bosque, 2025). El disefio gréafico
fue la herramienta clave para dar vida a este identificador institucional, encajandolo perfectamente
con el sistema de transporte. Se adaptd las caracteristicas reales del Tranvia y la forma de la cabina
frontal para la cabeza de la mascota, también se aplicé los colores institucionales exactos y el logo
de la "t" en un lugar visible. Ademas, se le dio rasgos de la identidad cuencana en el proceso de
“Naming” de la mascota. Con esto la finalidad es que, al ver a la mascota corporativa, la gente

reconozca de inmediato que es la figura oficial del Tranvia y no un dibujo cualquiera.

1.3.2.3 Sefalética

Se define como un sistema de comunicacion visual disefiado especificamente para
orientar, informar y regular el flujo de personas dentro de un espacio determinado, adaptandose a
las caracteristicas del entorno (Senarq, 2024). Desde una perspectiva académica,” la principal
funcidn de la sefialética es clarificar haciendo accesible y comprensible todo tipo de espacios a sus
potenciales usuarios" (Lépez, 2019, p. 16). A diferencia de la sefializacién (que aplica normas de
trafico universales), la sefialética se integra con la identidad corporativa y la arquitectura del lugar,
reforzando la llustracion de marca mientras cumple su funcién operativa de guia y seguridad

(Logopost, 2023). La mascota fue pensada principalmente como un elemento activo de la
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sefalética del Tranvia. Su papel es actuar como un "guia” que acompafia las indicaciones en las
estaciones y los puntos con alto riesgo de accidentes de transito, haciendo que las instrucciones de

seguridad sean percibidas como mas cercanas y amigables.
1.3.2.4 Elementos Visuales

Son los componentes fundamentales del lenguaje gréfico, tales como el color, la linea
gréafica, la forma y la tipografia, que se articulan entre si para construir mensajes visuales
coherentes (UNIR, 2022). En la literatura cientifica, estos componentes se definen como " los
elementos visuales que constituyen la materia prima en todos los niveles de inteligencia visual y a
partir de los cuales se proyectan y expresan todas las variedades de declaraciones visuales, de
objetos, entornos y experiencias.” (Dondis, 2017, p. 13). El uso estratégico y deliberado de estas
unidades permite transmitir significados universales y provocar respuestas emocionales
especificas, facilitando la conexidn entre el emisor y la audiencia (UNIR, 2022). Se analizé cada
rasgo de la mascota basandonos en esto. El uso de caracteristicas del medio de transporte en su
disefio (forma) se eligié para evocar familiaridad con el tranvia, mientras que la integracion del
color rojo (color) sirve para aprovechar la psicologia del color, usdéndolo como un elemento de

"alerta" y "atencién" inherente al mensaje preventivo como lo ocupa el tranvia.
1.3.2.5 Recurso Visual

Cualquier herramienta gréfica utilizada para complementar, aclarar o sustituir
informacidn textual, facilitando la comprension y retencion del mensaje. En la educacién vial, los
recursos visuales actian como dispositivos mnemotécnicos (técnica de memoria) que simplifican
normas complejas (UNIR, 2022). Es importante tomar en cuenta esta definicion, ya que, se valida

a la mascota como el recurso visual de apoyo a la memoria mas importante. Es mas facil para un
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ciudadano recordar que "la mascota del Tranvia me dijo que mire a los dos lados" que recordar
una norma textual, haciendo que la llustracion mental ayude a recordar la norma en el momento

de riesgo y con ello los mensajes que quiere transmitir la institucion dia a dia.

1.3.3 Cultura Vial y Sociedad

1.3.3.1 Seguridad Vial

Bajo el enfoque moderno de "Sistema Seguro”, se define como un sistema integral de
politicas, tecnologias y disefios orientados a prevenir accidentes de transito y minimizar sus
consecuencias, como lesiones o muertes, en caso de que ocurran. Este concepto asume que el error
humano es posible, por lo que el sistema debe proteger a los usuarios (Fundacién Aleatica, 2021).
En el &mbito cientifico, este enfoque se conceptualiza como una estrategia basada en la evidencia
que "refuta la teoria tradicional del ‘error humano' como principal factor contribuyente, anticipando
dichos errores mediante contramedidas multidimensionales para lograr una seguridad éptima"
(Tingvall et al., citado por Ariffin et al., 2024, p. 2). Este es el objetivo principal de nuestra tesis.
La mascota fue disefiada con un enfoque preventivo para complementar la funcionalidad del
sistema. Su rol es concientizar y reducir el riesgo generado por el factor humano (distracciones o
desconocimiento) en los puntos con alto flujo de transito, redondeles y curvas peligrosas con el

Tranvia.

1.3.3.2 Educacién Vial

La educacién vial constituye una herramienta fundamental para la prevencién de
siniestros y el fomento de una cultura de seguridad ciudadana. De acuerdo con Paredes Herrera
(2017), este proceso se define como la "adquisicion de conocimientos, habitos y actitudes, en

relacion con las reglas, normas y sefiales que regulan la circulacion de vehiculos y personas que



33

transitan por la via puablica” (p. 2). Es por eso que, es posible afirmar que la educacion vial se trata
mas bien de una formacion integral que busca modificar el comportamiento humano mediante la
transmision de valores éticos y conductas prudentes. Con ello se entiende que el problema no es
solo la norma, sino la actitud. La mascota se convierte en el "guia" de esta educacion vial,
ensefiando a los ciudadanos cdmo convivir con el tranvia de forma segura, fomentando el respeto

y la conciencia del riesgo desde una postura amigable y no autoritaria.

1.3.3.3 Percepcion del Usuario (Experiencia de Usuario - UX)

El concepto de Experiencia de Usuario (UX) se fundamenta en la subjetividad del
individuo frente a la tecnologia. La experiencia de usuario se define como “las percepciones y
respuestas de una persona resultantes del uso o uso anticipado de un producto, sistema o servicio”
(International Organization for Standardization [ISO], 2019, seccién 3). Esto implica que la UX
no se limita Unicamente al momento de la interaccion funcional con la ciudadania; més bien, abarca
un sentido mas amplio donde influyen las emociones, las creencias, las preferencias y las
respuestas tanto fisicas como psicolégicas del usuario. Es por ello, que, uno de nuestros objetivos
es cambiar la percepcién de "sistema nuevo y propenso a accidentes” por una de “confianza y
seguridad™. Al introducir una mascota amigable, se armoniza la experiencia de uso del transporte,
logrando que el usuario perciba al Tranvia como un servicio moderno que se preocupa activamente

por el bienestar de Cuenca.

1.3.3.4 Camparias

En la literatura contemporanea, las campafias de bien publico se conceptualizan bajo el
marco del marketing social estratégico. De acuerdo con la actualizacion de Lee y Kotler (2023),

estas iniciativas se definen textualmente como "un proceso que utiliza principios y técnicas de
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marketing para influir en los comportamientos de la audiencia objetivo que benefician a la
sociedad, asi como a la propia audiencia™ (p. 9). Por tanto, una camparia de seguridad vial moderna
no debe limitarse a la difusién de mensajes informativos, si no, debe estructurarse como una
intervencion planificada paso a paso que busca entregar un valor real al usuario para motivar un
cambio de habitos, abordando problemas criticos como accidentes de transito y todas las
consecuencias que esto genera. Este concepto nos ayudoé a proyectar la vida atil y utilizacion de la
mascota. Principalmente para ser el protagonista constante de campafias de prevencion a lo largo
del afio (por ejemplo, en eventos escolares o feriados), asegurando que el mensaje de seguridad se

mantenga vigente y refuerce la identidad del Tranvia de forma continua.

1.4 Brief del Proyecto

Tras el levantamiento de informacion cualitativa y cuantitativa, la revision documental
de casos de éxito y la observacion directa en las instalaciones y lugares con alto indice a siniestros
de transito con el tranvia en la ciudad, se sistematizan los hallazgos en el presente Brief Creativo.
Este apartado sintetiza los requerimientos técnicos, comunicacionales y estéticos que la propuesta
de disefio debe cumplir obligatoriamente. La finalidad es asegurar que la creacién de la mascota
corporativa no responda Unicamente a criterios estéticos subjetivos, sino que funcione como una
solucién estratégica alineada con la misién institucional del Tranvia de Cuenca de ofrecer una

operacion eficiente, segura y sostenible.

1.4.1 Descripcién general del encargo o caso de estudio

El presente proyecto aborda el "Desarrollo de una mascota corporativa para el Tranvia
de la ciudad de Cuenca, como estrategia de comunicacion visual para la prevencién y el uso

adecuado del servicio. Esta propuesta surge como respuesta a los constantes accidentes de transito
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registrados en Cuenca, donde la falta de sefiales visuales permanentes ha dificultado la prevencion
en zonas de riesgo. El estudio plantea disefiar una mascota institucional que, ademas de reforzar
la identidad visual del tranvia, sirva como un recurso practico para fomentar la seguridad vial y la
conciencia ciudadana. Su implementacion esta prevista entre octubre de 2025 y marzo de 2026,

con la intencién de que se mantenga y funcione de manera sostenible a largo plazo.

1.4.2 Antecedentes de la organizacion

La Direccion General del Tranvia es la entidad encargada de la prestacién del servicio
de transporte publico en Cuenca, cuya mision es "velar por la operacién eficiente, segura, y
sostenible del sistema, contribuyendo a la movilidad urbana, reduccion de la contaminacion y
mejora de la calidad de vida". Su identidad visual actual se rige por un manual corporativo donde
el simbolo principal es una abstraccion de los rieles que forman la letra "t", evocando dinamismo
y vanguardia, apoyado en una cromatica institucional de rojo (Pantone 185) y gris (Pantone 432).
Sin embargo, el contexto actual revela una falta de sefialética amigable en sus instalaciones y una
desconexién emocional con el usuario, evidenciada por la ausencia de un identificador

institucional que efectivice y refuerce los mensajes de prevencion.

1.4.3 Objetivos y estrategia comunicativa

El objetivo primordial es dotar a la institucién de un recurso "educomunicacional™ capaz
de generar una "Cultura Tranviaria" que fomente el respeto a las normas y reduzca los indices de
accidentabilidad con las unidades tranviarias. La estrategia comunicativa se fundamenta en el
disefio de una mascota versatil y humanizada que integre obligatoriamente los elementos
identitarios de la marca (la "t" y los colores corporativos) para asegurar su reconocimiento oficial.

Esta estrategia contempla un despliegue para todo tipo de canales, priorizando la presencia fisica
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en puntos de alto riesgo y la interaccion digital en redes sociales, dirigiendo mensajes preventivos
con un tono cercano y educativo a grupos vulnerables, especialmente conductores jovenes y

escolares.

1.4.4 Relacion con los objetivos especificos del proyecto

Este brief conecta de manera precisa los resultados de la investigacion con el proceso de
disefio, cumpliendo los objetivos planteados. La identificacion de las zonas con mayor riesgo de
accidentes define como debe funcionar la mascota como elemento de alerta. Al mismo tiempo, los
lineamientos estéticos garantizan que la mascota corporativa y sus recursos visuales se integren
correctamente con la sefialética y la comunicacién del Tranvia. Ademas, la planificacion de sus
aplicaciones en piezas graficas y campafias permite crear herramientas concretas para promover la
educacidn vial, fortalecer una comunidad tranviaria que conviva cotidianamente con la mascota y
la reconozca como parte esencial del servicio. Con ello, se busca consolidar a la mascota

corporativa como un recurso institucional memorable y sostenible a largo plazo.

1.5. Anélisis de Homologos o Referentes

1.5.1 Revisidn y evaluacion de proyectos similares (nacionales e internacionales)

Para establecer una base tedrica y practica efectiva, se seleccionaron dos casos de estudio
internacionales pertenecientes a sistemas de transporte ferroviario de alta demanda. Estos
referentes fueron escogidos por su éxito en la integracion de mascotas corporativos dentro de sus

estrategias de branding y servicio al usuario.

1.5.1.1 Capitan Go (Hong Kong - China)



37

Perteneciente a la familia de mascotas "T Chai & Friends" de la MTR Corporation, el
"Capitdn Go" (llustracién 1) se consolidé como la figura oficial del Tren de Alta Velocidad
Guangzhou-Shenzhen-Hong Kong. Segun los registros de la plataforma especializada Hong Kong
Railway Fandom (2023), este personaje hizo su aparicion oficial destacada el 15 de enero de 2023,
coincidiendo con la reanudacion de los servicios ferroviarios tras la pandemia. Su disefio es una
adaptacion del personaje base "T Chai”, modificando su peinado clasico por una gorra de
conductor y adoptando la paleta cromatica del tren "Vibrant Express™” (naranja, plata y rojo). Su
funcidn principal ha sido liderar la campafia de reapertura, recibiendo a los pasajeros en la estacién

West Kowloon y actuando como un simbolo de hospitalidad y reactivacion del servicio.

llustracién 1

Capitan Go - Mascot of the MTR Guangzhou-Shenzhen-Hong Kong Express Rail

Nota: Su estilo gréfico, versatilidad y forma morfolégica fueron fundamentales para la
creacion del personaje. (Railway Fandom, 2023)
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1.5.1.2 Larata (Yakarta - Indonesia)

En el sudeste asiatico, el sistema LRT Jakarta present6 a "Larata" como su mascota
oficial en el marco de la celebracion de su cuarto aniversario, bajo el evento "Semarak HUT Ke-
4"(lustracion 2). Este lanzamiento no fue aislado, sino que se integré en una agenda de
responsabilidad social que incluyo la entrega de donaciones a la comunidad, posicionando a la
mascota desde su inicio como un simbolo de empatia y cercania social, mas alla de la tecnologia
(Pariwisata Indonesia, 2022). Visualmente, Larata fusiona un cuerpo humanoide con el disefio
frontal de los trenes de Hyundai Rotem (colores rojo y blanco). Funcionalmente, su debut sirvi6
para impulsar la innovacion mediante el lanzamiento de "Larata Pay", el sistema de pago digital,
demostrando que un personaje puede humanizar procesos complejos y conectar emocionalmente

con los valores de servicio de la institucion (Pariwisata Indonesia, 2022).

llustracién 2

LARATA — The new Mascot of LRT Jakarta

Memperingati

Tahun

LRT Jakarta

'%Jakana

Nota: Se tomd como referencia el como una institucion adapta sus caracteristicas como
colores y linea gréafica a un personaje Foto: Media PI/Dok. HO-LRT Jakarta Recuperado de:
https://pariwisataindonesia.id/ragam/semarak-hut-ke-4-Irt-jakarta-launching-maskot-larata-
hingga-pemberian-santunan/
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1.5.1.3 Propuesta Interna Preliminar (Cuenca - Ecuador)

En el &mbito local, es fundamental reconocer un antecedente directo surgido dentro de
la propia Direccion General del Tranvia de Cuenca (llustracion 3). Se trata de una propuesta
conceptual de personaje, cuyo autor no esté identificado, pero que fue facilitada como referencia
visual por la Ing. Patricia Dumas (Area de Marketing) durante la fase de investigacion. Este boceto
preliminar se caracteriza por un enfoque puramente antropomorfico, donde la intencién principal
fue dotar de extremidades y rostro a la estructura exacta de la cabina del tranvia modelo Alstom
Citadis. Aunque no lleg6 a implementarse oficialmente, su existencia evidencia una intencién

institucional previa de personificar la unidad de transporte para generar identidad.

llustracién 3

Propuesta personaje tranvia

Nota: Ilustracion facilitada por la Ing. Patricia Dumas (Area de Marketing), donde nos
muestra la necesidad de tener una mascota con las caracteristicas mas visibles del tranvia.
Elaboracién: Anénima
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1.5.1.4 Hormiguita Chuta (Cuenca - Ecuador)

A nivel local, el referente mas emblemaético de mascota institucional es la "Hormiguita
Chua", la mascota oficial de la Empresa Publica Municipal de Aseo de Cuenca (EMAC EP)
(lNustracion 4). Este personaje fue concebido no como una invencidn ficticia aislada, sino como un
homenaje directo y tangible al personal operativo de barrido de la ciudad, quienes son reconocidos
por la ciudadania como las "hormiguitas” debido a su labor incansable (GAD Municipal de
Cuenca, s.f.). Su denominacién integra el término coloquial "chua", proveniente del quichua, que
significa limpio o claro, anclando asi su identidad linguistica y cultural al contexto morlaco. A
través de estrategias de educomunicacién y eventos masivos como el "Chua Fest", la mascota ha
logrado trascender el &mbito institucional para convertirse en un simbolo de civismo y educacion
ambiental, reafirmando el vinculo comunitario y promoviendo el respeto por el espacio publico

(EMAC EP, 2024).

llustracion 4

Hormiga Chua en el “Chua -Fest”

Nota: Esta mascota corporativa tiene un vinculo muy fuerte con la ciudadania cuencana,
es un gran referente para llegar a la cercania con el publico. Elaboracién: Foto tomada por EMAC
EP — Todos los derechos reservados (EMAC, 2023)
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1.5.2 Valoracion de los referentes y aportes al propio proyecto

El andlisis comparativo de "Capitdn Go" y "Larata" valida la pertinencia de utilizar el
disefio antropomorfico (fusion visual personaje-vehiculo) como el recurso més efectivo para
garantizar la identidad de marca en sistemas de transporte masivo. Ambos casos demuestran que,
para que una mascota sea funcional, no debe limitarse a ser una figura decorativa, sino que debe
asumir un rol activo y profesional: en el caso de Hong Kong, proyectando la autoridad y
hospitalidad del conductor; y en el caso de Indonesia, facilitando la adopcién de nuevos sistemas

de pago.

Para el proyecto del Tranvia de Cuenca, estos referentes aportan tres lineamientos de

disefio obligatorios:

1. Morfologia: Tanto los casos de éxito internacional (Capitan Go, Larata) como la propuesta
interna preliminar de Cuenca coinciden en un punto crucial: el uso del disefio
antropomorfico. Esto valida que la estrategia mas efectiva para generar recordacion
inmediata es fusionar visualmente a la mascota corporativa con los rasgos iconicos de la
unidad de transporte. La necesidad de que la cabeza o cuerpo del personaje institucional
replique los rasgos distintivos del tranvia (la cabina y la "t") para asegurar una asociacion

inmediata.

2. Autoridad Amigable: La integracion de la indumentaria oficial y la cromaética
institucional, fusionada con una expresion facial amigable, dota a la mascota de la cercania

para comunicar normativas de transito y educacion vial.



42

3. Versatilidad Multimedia: La capacidad del disefio para adaptarse tanto a soportes fisicos
(botargas para eventos) como a aplicaciones digitales (apps o redes sociales), tal como se

evidencid en el exito comercial y tecnoldgico de los homélogos analizados.

4. ldentidad Cultural y Pertenencia: El éxito de la Hormiguita Chia radica en su capacidad
para representar valores intrinsecos de la ciudadania cuencana, como el trabajo y la
limpieza. Esto sugiere que el distintivo corporativo del Tranvia debe posicionarse como el
estandarte del "orden y la modernidad”, valores que el sistema de transporte aporta a la

urbe.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

2.1. Metodologia de la Investigacion

2.1.1 Enfoque de investigacion mixto

En la presente investigacion se empled un enfoque mixto para la obtencion de datos
cualitativos y cuantitativos, obteniendo varias pautas para la importancia y creacion de una

mascota corporativa en la institucion de servicios viales Tranvia-cuenca.

El enfoque cualitativo permitié que con entrevistas presenciales y grupos focales se
recolecten percepciones, experiencias y discusiones de las diferentes areas del Tranvia de Cuenca,
las cuales resultaron fundamentales para el proceso creativo de una mascota corporativa que

responda a necesidades funcionales y emocionales.

Mientras que el cuantitativo con una encuesta en Google Forms ayudd a medir las
tendencias, preferencias y niveles de conocimiento de los usuarios y no usuarios del medio de
transporte en base a conocimiento de accidentes de transito, sefialética eficaz y percepciones de

cémo les gustaria un vocero para la Institucion Tranviaria de Cuenca.

2.1.2 Método de Investigacion — Accion

Se utilizé un método de Investigacion-Accion ya que con el Tranvia se abord6 con
profundidad un caso especifico, donde existen necesidades de comunicacion vial e identidad

corporativa.

La investigacion busca proponer una solucién para estas necesidades con la creacion de

una mascota corporativa, es asi, que, se integro la participacion de las direcciones con mas
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relevancia en este tema, tales como, comercial y marketing, mantenimiento, operativa y

comunicacion, para validar necesidades reales y retroalimentar el proceso creativo.

Secuencialmente, se emple6 observaciones directas e indirectas dentro de estaciones,
unidades y diferentes areas del tranvia, para comprender el comportamiento y problemas con

sefialética e identidad corporativa.

2.1.3 Instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccidn de datos se utilizaron entrevistas presenciales junto con grupos
focales y una encuesta en Google Forms para profundizar percepciones y validar ideas clave

respecto al disefio de la mascota corporativa.

° Entrevista:

Se utiliz6 una encuesta de preguntas abiertas a cada direccion. En la primera entrevista,
con la Ing. Patricia Dumas, Técnica de Marketing del Tranvia, se pudo recolectar su percepcion e
ideas que la empresa necesita para la implementacién de una mascota corporativa, nos supo
escuchar en la propuesta del proyecto retroalimentando avances y dandonos apertura a otras
direcciones para conocer también propuestas e idear un eficaz producto final. Tal como menciona
la Ingeniera Patricia Dumas “Es importante crear una identidad propia con los elementos del
tranvia que puedan generar contacto marque y se posicione en la mente del consumidor”.

En general, todas las entrevistas realizadas coincidieron en varios puntos esenciales: la
necesidad de integrar la “T”, simbolo del logotipo institucional del Tranvia con el uso de los
colores corporativos (rojo, blanco y negro) y la importancia de que la mascota tenga cercania y sea
facilmente recordable por la ciudadania. Ademas, se destacd como referencia el impacto de la

mascota “Hormiguita Chua”, perteneciente a EMAC, cuya presencia ha logrado generar
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identificacion y aceptacion social. A partir de ello, se concluyd que la mascota del Tranvia debe
ser altamente versatil, capaz de adaptarse a diferentes contextos, campafias y direcciones
operativas, sin limitarse a una sola forma. Finalmente, se enfatiz6 que esta figura debe proyectarse
como una propuesta sostenible a largo plazo y con ello llegue a consolidarse como un elemento
representativo tanto para la institucion como para la comunidad cuencana.

° Grupo Focal:

Para complementar la informacién obtenida en las entrevistas, se realizaron grupos
focales con representantes de las areas de Marketing y Comercial, Mantenimiento, Operativa y
Comunicacion. El objetivo fue validar ideas clave sobre la creacion de la mascota corporativa y
comprender de manera conjunta las necesidades reales del sistema.

En estos espacios se discutieron puntos de vista sobre la identidad del tranvia,
conocimiento de la seguridad vial, el rol que podria cumplir una mascota como herramienta
educomunicacional y presentacion de homodlogos que permitié afinar criterios de disefio y
confirmar las caracteristicas principales que debe tener la mascota para cumplir su funcion
institucional y educativo. Las direcciones aportaron sus requerimientos desde lo técnico, operativo
y visual, y permitieron conocer qué atributos generan mayor cercania y recordacion.

Los aportes coincidieron en la necesidad de establecer una identidad coherente con los
elementos propios del tranvia, que facilite la comunicacion con la ciudadania y contribuya a
mejorar el comportamiento en el entorno del sistema. Tal como dice la Lic. Rocié Rodriguez,
Analista de servicio al usuario, la mascota debe generar un impacto en la gente, el cual genera una
nueva cultura con todos, llamandolo asi, una cultura Tranviaria, gracias a una mascota corporativa.

° Encuesta Google Forms:
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Se aplicé una encuesta digital dirigida principalmente al personal de las areas de
Comercio y Mantenimiento del Tranvia, conformada en su mayoria por personas mayores de 35
afios. Los resultados evidencian que, aungue los encuestados consideran que la sefialética del
sistema es clara y adecuada, consideran que la ciudadania no respeta correctamente las normas de
transito alrededor del tranvia. También se valida que un 45,9% de los 61 participantes afirmé que
la creacion de una mascota corporativa es un elemento altamente importante para fortalecer la
seguridad, la educacion vial y la identidad institucional.

En cuanto a las preferencias sobre el tipo de mascota, las opciones mas valoradas fueron
una figura humanizada y un animal, lo cual coincide con la propuesta del proyecto de construir
una mascota que combine un elemento principal y un acompafiante con referencia en “Tarzan”, el
perro que Vvivié en las instalaciones del tranvia y que fallecid recientemente. Las cualidades mas
solicitadas para la mascota fueron que sea educativa, amigable y capaz de generar cercania con los
usuarios. Asimismo, se identificd que los medios donde la mascota tendria mayor impacto son las
redes sociales y el interior de las unidades tranviarias. Finalmente, al analizar las referencias
visuales presentadas, la mayoria de los encuestados escogio la opcion 2 como la representacion
mas adecuada para inspirar el desarrollo de la mascota.

° Observacion directa:

Durante el recorrido por las instalaciones del Tranvia de Cuenca se observo una
llustracién institucional formal, pero con escasez de elementos graficos que orienten al usuario.
Espacios como el estacionamiento, el lobby y los pasillos carecen de sefialética clara e infografias
que identifiquen zonas especificas. El lobby, pese a su amplitud, solo cuenta con una pantalla
pequefa informativa, y tanto el counter como las oficinas presentan oportunidades para integrar la

futura mascota como elemento visual. También se identifico un area destinada a personas con
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infracciones, donde seria Util afiadir material educomunicacional. En las estaciones y dentro de las
unidades existen igualmente oportunidades para incorporar a la mascota en posters, sefialética y
pantallas, fortaleciendo la comunicacion y la educacion vial.
° Observacion indirecta:

Mediante la revision de material digital, videos y registros institucionales del Tranvia de
Cuenca se evidencio gque, aungue se han realizado camparfias en Navidad o sobre ahorro y uso del
sistema, no existe una mascota corporativa estable que acompafie la comunicacién a largo plazo.
Se identificd que las intervenciones visuales han sido temporales y sin una mascota representativa.
Ademas, el analisis del informe oficial de accidentes entre 2023 y 2025 revela una recurrencia de
incidentes principalmente causados por vehiculos, motos y peatones, con un total de 67 eventos
registrados. Estos hallazgos refuerzan la necesidad de implementar una mascota que eduque y

fortalezca la prevencion y la cultura vial.

2.1.4 Analisis e interpretacion de datos

La interpretacion de la informacion recolectada mediante entrevistas a las direcciones de
Comercio y Marketing, Mantenimiento, Operaciones y Comunicacién evidencia una coincidencia
clara respecto a la necesidad de crear una mascota corporativa para el Tranvia de Cuenca. Todas
las direcciones resaltan que la mascota debe mantener una relacién visual con la cabina del tranvia
y, especialmente, integrar la “t” institucional como elemento identificativo fundamental. De igual
forma, se reconoce el potencial de incluir a “Tarzan”, el perro iconico del tranvia, como
acomparfiante del personaje principal para reforzar la cercania emocional y aprovechar el enfoque

pet-friendly de la institucion.

Las distintas direcciones destacan que la mascota debe ser humanizada, versatil y adaptable

a diferentes eventos y camparias, como Navidad, fiestas de Cuenca o acciones educativas. En las
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entrevistas se subray0 la importancia de que la mascota sea facilmente reconocible incluso
mediante elementos, como la sola presencia de la “t” o de atributos del tranvia que permitan la
identificacion inmediata por parte de la ciudadania. Ademas, se enfatiz6 que su presencia debe
priorizar espacios clave con alto flujo o vulnerabilidad, como lo dice el Ing. José Molina que la
mascota no solo llegue a unidades tranviarias o en “La direccion general del tranvia”, si no a
instituciones educativas y sectores comerciales como el mercado 9 de Octubre, permitiendo

acciones de concienciacion directa hacia peatones y usuarios.

Con el Comercial y Marketing se resalté mas a fondo la oportunidad de usar la mascota
para generar cultura tranviaria gracias a la mascota, también llegar mas a los usuarios a través de
productos derivados como llaveros, armables y material informativo, favoreciendo que la identidad
del tranvia ingrese en los hogares de la ciudad y se fortalezca su posicionamiento como medio de
transporte eficaz y ecoldgico. Finalmente, la Direccion de Comunicacion reforzé que esta mascota
debe proyectarse a largo plazo, manteniendo solidez, recordacién y coherencia, acompafiando a la
sefalética sin distraer, y apoyando activamente la prevencion de accidentes y sanciones. En
conjunto, los datos interpretados muestran que existe un consenso institucional respecto a que la
mascota debe ser un recurso estratégico para educar, prevenir y conectar emocionalmente con

Cuenca, cumpliendo un rol funcional, comunicacional y de identidad corporativa.

2.2. Metodologia del Trabajo de Disefio

2.2.1 Enfoque metodoldgico

Para la resolucién de la problematica, se ha seleccionado la metodologia de Ambrose &
Harris, la cual estructura el proceso creativo en siete etapas secuenciales: Definir, Investigar, Idear,

Prototipar, Seleccionar, Implementar y Evaluar y Aprender. Este enfoque permite abordar el
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disefio de la mascota no solo como un proyecto estético, sino como una solucion estratégica
centrada en el usuario, garantizando que el resultado final responda a las necesidades de seguridad

vial y comunicacion institucional detectadas en la Direccion General del Tranvia.

2.2.2 Definicion del Modelo de Ambrose & Harris

Segun Ambrose y Harris (2010), el Design Thinking se define como una metodologia
sistematica de resolucion de problemas que trasciende la mera estética para centrarse en las
necesidades profundas del usuario, estructurando el proceso creativo en siete etapas
interconectadas: Definir, Investigar, Idear, Prototipar, Seleccionar, Implementar y Evaluar y
Aprender. A diferencia de los modelos lineales tradicionales, este enfoque propone un ciclo de
retroalimentacion constante donde la solucion es el resultado de validar hipotesis y refinar
conceptos baséndose en la viabilidad técnica y la deseabilidad humana (Ambrose & Harris, 2010).
Bajo esta perspectiva, la eleccion de este modelo metodoldgico de disefio para el desarrollo de la
mascota del Tranvia de Cuenca se fundamenta en su capacidad para abordar problemas complejos
de comportamiento social, como la siniestralidad vial a través del disefio grafico, permitiendo
organizar la investigacion no como una simple recoleccion de datos, sino como una fase

diagndstica que justifica las decisiones creativas.

Asimismo, las etapas de Prototipar y Seleccionar resultan criticas para este proyecto,
pues legitiman a la mascota corporativa final no por su disefio estético y agradable, sino mediante
la validacion estadistica de los usuarios y el personal técnico, mientras que la fase de Aprender
ofrece la flexibilidad necesaria para que la mascota evolucione y adapte sus mensajes a futuras

normativas, garantizando asi la sostenibilidad de la propuesta institucional.

2.3. Propuesta de Disefio
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2.3.1. Descripcién general de la propuesta y su aplicacion préctica

La propuesta de disefio consiste en la creacion de una mascota corporativa con los rasgos
mas caracteristicos de las unidades de transporte tranviarias, ideado principalmente como un
sistema integral de comunicacion visual y no meramente como una ilustracion decorativa. El
vocero institucional fusiona los rasgos estructurales de la unidad tranviaria (cabina Alstom Citadis)
con la anatomia humana, resultando en una figura empatica y funcional. Su aplicacién préactica se
despliega en una estrategia omnicanal que abarca tres frentes: fisico, mediante la implementacion
de sefialética preventiva en puntos criticos de siniestralidad (Redondel de la Chola Cuenca, Feria
Libre, Mercado 9 de Octubre); digital, a través de post y videos en redes sociales, también como
stickers y capsulas animadas para WhatsApp, y de convivencia con el publico, mediante el disefio
de una botarga ergondémica destinada a activaciones de campafas y programas educativos en

escuelas.
2.3.2. Fundamentacién conceptual y técnica de la propuesta

En lo conceptual, la premisa de la mascota corporativa se asienta en la de "Vocero
amigable, cordial y cercano con la gente"”, equilibrando la autoridad necesaria para comunicar
normas con la cercania para conectar con la ciudadania. Técnicamente, la construccién grafica
respeta rigurosamente los lineamientos del Manual de ldentidad Corporativa del Tranvia,
utilizando la cromatica oficial (Rojo Pantone 185 C y Gris Pantone 432 C) y la integracion de la
trama de la "t" institucional como elemento morfoldgico central. La sintesis formal prioriza trazos
curvos y organicos para evocar amabilidad, mientras que la indumentaria, legitima su rol
operativo, asegurando que la mascota sea percibida como una extension oficial de la marca y no

como un elemento ajeno a ella.
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2.3.3. Innovacion y aporte del proyecto dentro del campo del disefio gréafico

El mayor aporte de este proyecto es cambiar la forma tradicional de comunicar reglas: pasar
de los tipicos letreros de prohibicidn, a una comunicacion mas humana que convence desde la
empatia y cercania. La innovacion esta en demostrar que el disefio gréfico no es solo estético, sino
que puede mejorar la seguridad vial mediante un distintivo corporativo cercano. Esta propuesta
destaca por crear un identificador versatil, su estructura permite adaptarlo facilmente a todas las
temporadas importantes de la ciudad, usando vestimenta tradicional para Fiestas de Cuenca,
Carnaval, Navidad o el Dia del Nifio, manteniéndose siempre vigente y con la identidad que el
Tranvia quiere transmitir. Ademas, su estilo visual es moderno y pensado para el mundo digital,
ideal para convertirse en stickers de WhatsApp, filtros de Instagram o animaciones cortas que la
gente quiera compartir. Finalmente, este proyecto entrega una herramienta de identidad total:
servird tanto para fortalecer el orgullo de los trabajadores del Tranvia (en sus uniformes o
materiales internos) como para conectar con la ciudadania, convirtiéndose en un icono urbano con

identidad cuencana que pertenece a la Ciudad.
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CAPITULO 11l - DESARROLLO DEL PROYECTO

3.1. Fases de Desarrollo

El proceso de creacion de la mascota corporativa se ejecutd siguiendo rigurosamente las
siete etapas del modelo de Ambrose & Harris, asegurando que cada decision gréfica estuviera
respaldada por una justificacion funcional y estratégica. A continuacion, se detalla la ejecucion de

cada fase:

3.1.1 Definicién

En esta etapa inicial se delimité el alcance del proyecto, transformar la identidad visual del
Tranvia de Cuenca para reducir y prevenir la siniestralidad vial y desconexién emocional con la
ciudadania. Se defini6 como objetivo principal la creacion de una mascota corporativa
"educomunicacional” que genere una "Cultura Tranviaria". Se identificé al pablico objetivo en dos
niveles: un target primario compuesto por conductores jovenes (20-35 afos) y peatones en zonas
de riesgo, y un publico secundario enfocado en la ciudadania para generar una comunidad mas

fuerte a largo plazo.

3.1.2 Investigacion

Se ejecutd un levantamiento de informacion mixto. A nivel documental, se analizaron
casos de éxito internacional, "Larata” en Indonesia y "Capitan Go" en Hong Kong, y local como
la "Hormiguita Chaa" (llustracién 5), concluyendo que el uso de una mascota cordial y cotidiana
es el recurso mas efectivo en este sector. A nivel de campo, la observacion directa en puntos
criticos como el Redondel de la Chola Cuencay la Feria Libre reveld la ausencia de sefialética mas

concienciadora. Finalmente, las entrevistas con el personal de Marketing, Comercio,
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Mantenimiento y Operaciones definieron los limites técnicos, el uso obligatorio de la cromatica

institucional y el simbolo "t".

llustracion 5
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Elaboracion propia, 2025.
3.3.3 Ideacion

Con los lineamientos claros, se lleg6 a la fase de lluvia de ideas y bocetaje. Se exploraron
tres caminos creativos: 1) Un enfoque tecnoldgico (llustracion 6), 2) Una fusion antropomorfica
(humano-tren) (llustracion 7), y 3) Una abstraccion geométrica minimalista (Ilustracion 8) En esta
fase se priorizé la integracion de la cabina frontal del tranvia Alstom Citadis 303 como cabeza o
cuerpo de la mascota corporativa, experimentando con expresiones faciales que denotaran

amabilidad, pero firmeza.



llustracion 6

Boceto mascota con enfoque tecnolégico
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Elaboracion propia, 2025.

llustracién 7

Boceto mascota fusién antropomorfica (humano-tren)

Elaboracion propia, 2025.
lustracion 8

Boceto mascota con abstraccion geométrica minimalista

Elaboracion propia, 2025
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3.3.4 Prototipado

En esta fase, los bocetos preliminares fueron trasladados a un entorno digital mediante
software de ilustracion, ADOBE ILLUSTRATOR, para evaluar su viabilidad técnica, visual y
estética. Se desarrollaron tres propuestas vectoriales que permitieron analizar la aplicacion de la
cromatica institucional y la escalabilidad de las lineas: un enfoque tecnoldgico de caracter robotico
(Nustracion 9), una fusion antropomorfica que integra la estructura de la cabina de la unidad
tranviaria con una personificacion sutil (llustracién 10), y una abstraccion geométrica minimalista

(Nustracion 11).

llustracion 9

Prototipo vectorial Opcion 1: mascota con enfoque tecnolégico

Elaboracion propia, 2025.

lustracion 10

Prototipo vectorial Opcion 3: mascota fusion antropomorfica (humano-tren)

Elaboracion propia, 2025.
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llustraciéon 11

Prototipo vectorial Opcion 2: mascota con abstraccién geométrica minimalista

Elaboracion propia, 2025.
3.3.5 Seleccion

La eleccion de la propuesta definitiva no fue subjetiva, sino validada mediante la encuesta
realizada a la muestra seleccionada. Los resultados arrojaron una preferencia del 57.1% por la
Opcion 2, mascota antropomorfica con una forma en su cabeza de la cabina del tranvia (Tabla 2).
Los encuestados valoraron el equilibrio entre "autoridad profesional” y "cercania”, validando que
esta opcion era la que mejor representaba la identidad del Tranvia frente a las opciones robdticas

0 abstractas.
Tabla 2

Resultados pregunta preferencias a referencia visual

@ Opcion 1
@ Opcion 2
Opcién 3

ey

Elaboracion por Google Forms, 2025
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3.3.6 Implementacion

En esta fase de desarrollo se perfeccion6 la construccion geométrica de la mascota
corporativa en un modelado 3D, los softwares que se utilizaron fueron ZBrush para el moldeado,
expresion y color (llustracion 12 e llustracion 13), siguiendo con Blender, con el cual se desarroll6
un sistema de poses y expresividad estratégica. (llustracion 14 e llustracion 15), para su uso exacto
en cualquier formato y material creativo. Se dotd a la mascota corporativa de una sonrisa constante
para la comunicacion cercana, pero con la capacidad de adoptar una seriedad sutil y postura firme
cuando se requiere transmitir mensajes formales de prevencion o alerta (llustracion 16). De la
misma forma, con el proceso de bocetaje, vectorizado y modelado 3D, se integr6 un personaje
secundario, creado como homenaje a "Tarzan", el can que habitd las instalaciones del Tranvia
hasta el afio 2025, con el objetivo de comunicar la politica pet-friendly del sistema (llustracion
17). Finalmente, la propuesta se materializ6 en una guia de aplicaciones versatiles disefiada para
cubrir tres frentes: campafias estacionales, tales como San Valentin y Carnaval (llustracion 18 e
llustracién 19), productos de identidad o merchandising como llaveros y figuras (llustracion 20),
terminando con material educomunicacional, este Gltimo desplegado mediante infografias tanto en
la Direccidon General como en el interior de las unidades, asegurando una cobertura mas amplia

del mensaje (llustracién 21 e llustracion 22).



llustraciéon 12

Elaboracion propia, 2025.

llustracion 13

Moldeado ZBrush mascota corporativa pose
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Elaboracion propia, 2025.

oldeado ZBrush mascota corporativa extendido
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llustracion 14

Elaboracion de poses de la mascota corporativa en Blender
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Elaboracion propia, 2025.

llustraciéon 15

Expresividad y poses de la mascota corporativa en Blender
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llustraciéon 16

Expresividad y poses de la mascota corporativa Render

Elaboracion propia, 2025.

llustracion 17

Render e implementacién de Tarzéan
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Elaboracion propia, 2025.
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llustraciéon 18

Post San Valentin Tranvi
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Elaboracion propia, 2025.

llustracion 19

Post Carnaval Tranvi
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llustracién 20

Merchandising Tranvi
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Elaboracion propia, 2025.

llustracion 21

Mock-up infografia dentro de la Direccion General del Tranvia

Después
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Elaboracion propia, 2025.
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llustraciéon 22

Mock-up infografia dentro de las unidades tranviarias
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Elaboracion propia, 2025.

3.3.7 Evaluacion y Aprendizaje

Finalmente, en esta fase se elabor6 un manual de uso de la mascota corporativa, el cual fue
del agrado del area de marketing y comunicacién de la direccion general del tranvia, con ello la
implementacion de la mascota se dio de manera interna, dentro de sus instalaciones, con post en
grupos de WhatsApp y como “figuras de metacrilato” (llustracion 23) en escritorios de los
operarios de las diferentes areas de la direccion general. Siendo asi que, para un lanzamiento oficial
e implementacion en las unidades tranviarias y sefialética, conlleva un proceso de aceptacién
dentro de la ilustre municipalidad y alcaldia de cuenca, con ello el éxito o fracaso de la propuesta
se debe medir a través del tiempo, viendo si la mascota conecta con la sociedad cuencana, ya que

Su correcto uso y manejo, marcara su remembranza.



llustraciéon 23

Mock-up de figuras de metacrilato en escritorios

Elaboracion propia, 2026.
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CAPITULO IV-RESULTADOS Y CONCLUSIONES

4.1. Andlisis de Resultados

Se presentan los resultados obtenidos divididos en dos subsecciones, una cuantitativa en la
que se demuestra la postura, percepciones y retroalimentaciones de las diferentes areas de la
direccion general del tranvia y una cualitativa en la que se sustenta conocimiento y rangos de gusto

por homdlogos seleccionados para la creacion de la mascota.

4.1.1 Resultados Cuantitativos

Se realiz6 una encuesta en Google Forms a 63 trabajadores de la direccion general del
tranvia, compuesta por trece preguntas disefiadas para explorar la percepcion que tienen sobre el

Tranvia de Cuenca.

e Encuesta en Google Forms

La encuesta se estructurd en cinco bloques principales: informacion de edad y género,
datos sociodemograficos, frecuencia y habitos de uso, nivel de conocimiento y cumplimiento de

la sefializacion vial, y opinion sobre la incorporacion de una mascota corporativa

Ademas, se investigaron las preferencias en cuanto al tipo de identificador corporativo,
los atributos que deberia poseer y los canales mas adecuados para difundir mensajes de prevencion.
En la seccidn final, se presentaron ejemplos de mascotas existentes como referencia visual, con el

objetivo de orientar el disefio del futuro personaje institucional.

1. ¢ Cual es tu rango de edad?

A) Menor de 18 afos

B) De 18 a 26 afios



C) De 26 a 35 afios

D) Mayor a 35 afios

2. ¢ Cuél es tu género?

A) Masculino

B) Femenino

C) Otro

3. ¢Con queé frecuencia utilizas el tranvia o transitas cerca de sus vias?

A) A diario

B) Varias veces por semana

C) Ocasionalmente

D) Casi nunca

4. i Conoces las sefiales de transito especificas del tranvia?

A) Si

B) No

5. ¢Consideras que las sefiales actuales del tranvia son claras y visibles?

A) Si

B) No

6. ¢ Alguna vez has presenciado o escuchado sobre accidentes relacionados con el tranvia?

66
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A) Si

B) No

C) No estoy seguro/a

7. ¢Crees que la ciudadania respeta adecuadamente las normas de transito cuando circula

cerca del tranvia?

A) Si

B) No

C) A veces

8. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan importante consideras la elaboracién de una mascota

corporativa para educacion y seguridad vial?

A) 1 (Nada importante)

B) 2

C)3

D) 4

E) 5 (Muy importante)

9. ¢Has notado algun personaje o figura representativa en sefialética y seguridad vial?

A) Si

B) No
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10. ¢ Qué tipo de personaje crees que llamaria mas la atencion para educar sobre seguridad

vial?

A) Animal

Figura humanizada

C) Simbolo

D) Otros

11. ¢ Qué cualidades deberia tener una mascota que represente al tranvia? (Selecciona hasta

3)

A) Amigable

B) Educativa

C) Seria y profesional

D) Divertida

E) Respetuosa

F) Cercana a la cultura cuencana

12. ¢ En qué medios te gustaria ver mensajes de prevencion del tranvia?

A) Redes sociales

B) Carteles

C) Animaciones

D) Eventos
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E) Dentro de las unidades

13. De las siguientes referencias, ¢cual consideras que representa mejor la identidad y

caracteristicas del Tranvia de Cuenca?

A) Opcion 1

B) Opcion 2

PRIORIDAD
| TRANVIA -
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En términos generales, la encuesta mostrd percepciones diversas entre los participantes:
la mayoria, con el 69,8%, se ubico en la seccion de mayores a 35 afios (Tabla 3) y report6 una alta

tendencia con el 44.4% en que los participantes usan a diario del sistema tranviario (Tabla 4).
Tabla 3

Resultados pregunta de edad

@ Menor a 18 afios
@ De 18 a 26 afios
@ De 26 a 35 afios
@ Mayor a 35 afios
® 18-26

Elaboracion por Google Forms, 2025
Tabla 4
Resultados pregunta uso del sistema tranviario

@ A diario

@ Varias veces por semana
@ Ocasionalmente

@ Casinunca

Elaboracion por Google Forms, 2025
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Asimismo, un 69,8% de los participantes indicO que la ciudadania no respeta

adecuadamente las normas viales (Tabla 5).

Tabla b

Resultados pregunta de conocimiento sobre la educacion vial de la ciudadania

®si
® No

A veces

Elaboracion por Google Forms, 2025

En cuanto a la creacion de una mascota corporativa, la mayoria la considerd importante

para la educacion y seguridad vial (Tabla 6), y se priorizaron cualidades como lo educativo, lo

amigable y con identidad en la cultura cuencana (Tabla 7).

Tabla 6

Resultados pregunta preferencias en cuanto a la importancia de la mascota

Elaboracion por Google Forms, 2025
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Tabla 7

Resultados pregunta preferencias en cuanto a caracteristicas de la mascota

Amigable 41 (65,1 %)

Educativa 48 (76,2 %)
Seria y profesional 13 (20,6 %)
Divertida 19 (30,2 %)
Respetuosa 28 (44,4 %)
Cercana a la cultura cuencana 40 (63,5 %)

0 10 20 30 40 50

Elaboracion por Google Forms, 2025

Respecto a los medios de difusion, predominaron las redes sociales y los mensajes dentro

de las unidades (Tabla 8).

Tabla 8

Resultados pregunta medios de difusion

Redes sociales 57 (90,5 %)

Carteles 29 (46 %)
Animaciones
Eventos 31 (49,2 %)

Dentro de las unidades 40 (63,5 %)

Elaboracion por Google Forms, 2025
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Finalmente, en la seccion de referencia visual, la opcion 2 fue la mas aceptada con un

57,1% por los encuestados (Tabla 9).

Tabla 9

Resultados pregunta preferencias a referencia visual

@ Opcion 1
@® Opcion 2
Opcién 3

ey

Elaboracion por Google Forms, 2025
4.1.2 Resultados Cualitativos

En esta seccidn se presentan los resultados de las entrevistas y grupos focales realizada en
la direccidn general del tranvia a los diferentes participantes de las areas de mantenimiento,

marketing y comercio, operaciones y comunicacion donde se resaltan los principales hallazgos.
e Entrevista Técnica en el area de marketing

Para la entrevista se elaboro las siguientes preguntas guias para recopilar informacion, y
percepcion de la Ingeniera Patricia Dumas, la cual nos dio su enfoque y retroalimentacion en

cuanto a esta area necesita con la iniciativa de una mascota corporativa
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Preguntas:

1. (Cémo describiria en pocas palabras la identidad visual actual que tiene el Tranvia de

Cuenca?

2. ¢En qué aspectos cree que el Tranvia podria mejorar su comunicacién visual con la

ciudadania?

3. Segun usted, ¢cual es la razon principal por las que existen accidentes de transito de

vehiculos particulares con el tranvia?

4. ;Cuales cree usted con son las zonas con mayor riesgo de colisiones con el tranvia? ;Por

que?

5. Segln su perspectiva ¢ Qué tipo de mensajes visuales o campafias le motivarian a respetar

mas las normas viales cerca del Tranvia?

6. Para este proyecto de mascota institucional, ¢qué caracteristicas le gustaria que tenga

(personalidad, colores, forma, expresion, actitud)?

7. ¢ Tienes algn ejemplo de campafia, personaje o marca que te haya parecido efectiva en

comunicar seguridad o responsabilidad vial? (Puedes mencionar nacional o internacional.)

8. ¢En qué espacios te gustaria ver aparecer esta mascota? (por ejemplo: redes sociales,

estaciones, sefialética, videos educativos, eventos, etc.)

9. (Como cree usted que el personaje conectarias mas con la ciudadania?

10. ¢ Qué tan importante cree que es para una institucion publica como el Tranvia tener una

identidad visual reconocible (colores, personajes, estilo)?
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11. ¢ Cual seria su propuesta ideal para representar al Tranvia a través de un personaje? ;Y

qué tan importante considera esta iniciativa?

Entrevistada: Ing. Patricia Dumas — Técnica en el area de Marketing

La Ing. Patricia Dumas destaca que la identidad visual del Tranvia ya cuenta con bases
solidas —especialmente los colores institucionales y la “T” como simbolo iconico—, pero requiere
mayor fuerza, recordacion y cercania con la ciudadania. Considera que un personaje institucional

ayudaria a reforzar esta identidad mediante una comunicacion mas cotidiana, grafica y amigable.

Sefiala que la mayor causa de accidentes es el irrespeto a la sefializacion, por lo que el
personaje puede convertirse en un recurso educomunicacional clave para motivar respeto vial a
través de campafias visuales y mensajes claros. Cree que el personaje debe tener caracteristicas del
propio tranvia, incluir sus colores, formas y elementos reconocibles, manteniendo una expresion

amigable, accesible y que transmita mensajes tanto de seguridad como de uso del servicio.

Destaca que la mascota deberia funcionar en todas las areas internas y externas:
operaciones, seguridad, comercial, redes, sefialética, estaciones y materiales educativos. Sugiere

que primero sea aceptada por el equipo interno para consolidar su uso institucional.

Para la ciudadania, el personaje debe ser cotidiano, cercano en su lenguaje, comprensible
para nifios, adultos mayores y segmentos profesionales, logrando empatia transversal. Ademas,
resalta que esta iniciativa permitiria al Tranvia ser pionero a nivel nacional en el uso de personajes

para movilidad y seguridad vial.

Finalmente, considera que esta propuesta es muy importante y necesaria, pues permitiria
construir una identidad propia, memorable y coherente con el servicio, capaz de posicionarse en

la mente del usuario igual que la “T”. Afirma que el personaje debe convertirse en un simbolo del
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Tranvia, facilmente reconocible y con capacidad de educar, informar y conectar emocionalmente

con la ciudadania.
e Entrevista Area de Mantenimiento (MRO)

Con el fin de obtener una perspectiva de un lugar en la Direccion general del Tranvia, la
cual practicamente convive con las unidades tranviarias, se aplico la guia de preguntas a 3
miembros del area de Mantenimiento. A través de sus intervenciones, se logrd recopilar
informacion clave y retroalimentacion sobre las necesidades especificas de seguridad e identidad

que la mascota corporativa debe solventar dentro del entorno de mantenimiento e institucional.

Preguntas:
1. ¢Conocen algun personaje 0 mascota que haya sido usado en otra institucion para

comunicar seguridad? ¢Qué les llamé la atencion de ellos?

2. ¢ Qué comentarios tienen sobre la implementacion de personajes en una empresa?

3. En su opinion, ¢qué tan util podria ser un personaje dentro de un taller como este y
por qué?

4. ¢Qué tipo de mensajes creen que un personaje podria ayudar a comunicar mejor

dentro del &rea de mantenimiento?

5. ¢Les gustaria que el personaje este en infografias, sefialética o instructivos internos?
¢Por quée?
6. Desde su perspectiva, ¢que caracteristicas deberia tener el personaje para que

ustedes lo perciban como confiable dentro del taller?
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7. ¢En qué lugares del taller creen que seria mas util ver al personaje? ¢Por qué esos
espacios?
8. ¢Qué elementos del tranvia podrian integrarse en el personaje para fortalecer la

identidad de la institucién?

9. ¢De qué manera creen que un personaje podria ayudar a reducir accidentes de

transito entre los vehiculos particulares y el tranvia?

10.  ¢Que tan importante les parece que el Tranvia cuente con un personaje institucional

y por qué?

Entrevistados: Ing. Pedro Cabrera (Jefe de Mantenimiento), Ing. Byron Bravo (Técnico

de MRO) e Ing. Adrian Barros (Analista de Material Rodante).

El equipo de Mantenimiento coincide en la importancia de referentes locales exitosos como
la “Cebra de la EMOV” o la “Hormiguita Chta”, valorando su capacidad para simplificar mensajes
de normativa y cultura ciudadana. Consideran que la implementacion de un personaje es necesaria
para fortalecer la imagen institucional, ayudando a que cualquier campafia, actualizacién de
servicio o instruccion técnica tenga mayor retencion tanto en el personal interno como en el pablico
externo. Desde una perspectiva operativa dentro del taller, destacan que el personaje seria una
herramienta clave para reforzar la seguridad y organizacién dentro de esta area. Proponen su uso
en sefialética e infografias para comunicar directrices constantes como el uso de Equipos de
Proteccion Personal (EPP), el orden, la limpieza y el manejo técnico de herramientas, fomentando

asi un sentido de pertenencia y compromiso con los objetivos de la institucion.

En cuanto a la identidad visual, enfatizan que el personaje debe ser Unico, facil de

identificar y no confundirse con imagenes externas. Sugieren integrar elementos distintivos como
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el logotipo de la “T”, los colores corporativos y, muy importante, la vestimenta caracteristica del
personal operativo. Ademas, proponen que la mascota sea versatil, capaz de adaptar su atuendo
segun la temporalidad (fiestas de Cuenca, Navidad, vacaciones), lo que mantendria su relevancia
y conexion emocional a lo largo del tiempo. Finalmente, para la reduccion de accidentes, el equipo
sugiere ubicar al personaje en los cruces de mayor siniestralidad como una sefial de alerta visual
inmediata que recuerde los riesgos y campafas vigentes. Ven a la mascota como un agente de
socializacion y culturizacion que debe empezar educando desde la nifiez en escuelas, posicionando

al Tranvia como un sistema de transporte moderno, seguro y al servicio de la ciudadania.
e Entrevista Area de Operaciones

Con el fin de obtener una perspectiva operativa y estratégica sobre la seguridad en la via,
se aplico la guia de preguntas al Mgst. Diego Castillo y a José Molina. A través de sus
intervenciones, se logré recopilar informacion clave y retroalimentacion desde una perspectiva de
control y seguridad, como la implementacion de un personaje institucional puede convertirse en
una herramienta clave para reducir los indices de accidentabilidad y mejorar la cultura de respeto

hacia el sistema tranviario.
Preguntas:

1. ;Qué personajes han visto en otras instituciones que ayuden a comunicar seguridad, y

qué fue lo que mas les llamo la atencion de ellos?

2. ;Como imaginan que un personaje podria ser util dentro del area operativa,

especialmente en temas relacionados con accidentes de transito?

3. ¢Qué tan util creen que seria que un personaje acompafie la sefialética del tranvia?
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4. ;Qué caracteristicas deberia tener un personaje para que ustedes lo vean como parte del

sistema operativo del tranvia?

5. ¢ Tienen algun ejemplo de campafia, personaje o marca que te haya parecido efectiva en

comunicar seguridad o responsabilidad vial?

6. Cuando piensan accidentes de transito mas comunes, ;cOmMo creen que un personaje

podria ayudar a prevenirlos o a reforzar el respeto por las normas?

7. ¢En qué lugares creen que seria mas util ver al personaje? ¢Por qué esos espacios?

8. ¢Qué elementos visuales del sistema operativo (sefiales, colores, uniformes, luces,

protocolos) creen que podrian inspirar el disefio de un personaje?

9. ¢Como creen que un personaje podria ayudar a orientar al personal nuevo y a las visitas

para que entiendan mejor las normas y la seguridad del tranvia?

10. ¢Qué tan importante les parece que el Tranvia cuente con un personaje institucional y

por qué?

Entrevistados: Mgst. Diego Castillo (Jefe de Linea) y José Molina (Coordinador de

Operaciones).

Los entrevistados coinciden en que el éxito de referentes como la "Hormiguita Chda" o los
titeres de la Policia Nacional radica en su capacidad de generar una identidad visual fuerte y una
conexion emocional. Para el area de Operaciones, el personaje no debe ser estatico; requiere
dinamismo y versatilidad para moverse dentro de las unidades, caminar en las paradas y adaptarse
a diferentes temporalidades (navidad, fiestas de Cuenca), convirtiéndose en un vocero activo que

pueda interactuar tanto con nifios en centros educativos.



80

Desde el punto de vista funcional, sefialan que la mascota es vital para la
"educomuniacion”, especificamente para ensefar el significado de la sefializacion tranviaria, la
cual es desconocida por muchos conductores y peatones. Sugieren que el personaje utilice un
lenguaje coloquial y cercano (referencia a "Don Evaristo™) para explicar las consecuencias reales
de laimprudencia, no solo desde el riesgo fisico, sino también desde el impacto econdmico (multas

y costos), actuando como una alerta visual preventiva antes de que ocurra el siniestro.

En cuanto a su ubicacion y disefio, enfatizan la necesidad de que el personaje tenga
presencia fisica en zonas criticas de invasion de carril, como la calle 9 de Octubre o la Feria Libre,
funcionando como una autoridad amigable que disuade infracciones. Visualmente, recalcan que
debe integrar la "T" y los valores institucionales de manera que sea reconocible al instante, tal
como un superhéroe es reconocido por su escudo o simbolo, generando respeto y orden con su sola

presencia.

Finalmente, concluyen que la implementacion del personaje no debe tener un fin
meramente estético o fotografico, sino una meta clara y medible: la reduccion de la siniestralidad.
Consideran que, si la mascota logra conectar genuinamente con la ciudadania y transmitir mensajes
claros sobre el respeto al espacio tranviario, se convertird en la herramienta mas potente para

diferenciar al Tranvia como un sistema moderno, seguro y con identidad propia.
e Entrevista Area de Marketing y Comercio

Para obtener una visién estratégica sobre el posicionamiento y la relacion con el usuario,
se dialog6 con el equipo de Marketing y Comercial. A través de este intercambio, se recolectd

informacidén valiosa sobre como la mascota corporativa puede funcionar como un emisor para
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fortalecer la identidad de marca, mejorar la experiencia del cliente y fomentar el uso correcto del

servicio.

Preguntas:

1. ¢Qué caracteristicas visuales cree que ayudan a que un personaje sea recordable para la

ciudadania?

2. ¢Qué campafias actuales del tranvia podrian reforzarse mediante la presencia del

personaje?

3. ¢Como puede la mascota aportar a la recordacion e identidad de marca del tranvia frente

a otros medios de transporte?

4. ;Cémo un personaje podria ser util dentro del &rea comercial?

5. ¢Cdmo cree que se podria integrar la mascota en estrategias de marketing para aumentar

el uso del tranvia?

6. Para este proyecto de mascota institucional, ¢qué caracteristicas le gustaria que tenga

(personalidad, colores, forma, expresion, actitud)?

7. ¢(Qué estilo considera mas adecuado para el personaje? (moderno, minimalista,

tecnoldgico, cultural)

8. ¢Como cree que la mascota podria tener mas cercania con la ciudadania?

9. ¢ Qué elementos del tranvia podrian integrarse en la mascota para fortalecer la identidad

de la marca institucional?
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10. ¢Qué tan importante cree que es para una institucion publica como el Tranvia tener una

identidad visual reconocible (colores, personajes, estilo)?

Entrevistados: Ing. Patricia Dumas (Técnica de Marketing), Ing. Trajano Guzman
(Coordinador), Katia Vega Diaz (Asistente Administrativo), Rensa Tamariz (Asistente Comercial)

y Rocio Rodriguez (Analista de Servicio al Usuario).

El equipo coincide en que la principal funcion de la mascota debe ser educativa y
correctiva, actuando sobre la "falta de costumbre” de los usuarios frente a la sefializacion
tranviaria. Sefialan que la ciudadania tiende a imitar comportamientos incorrectos (como cruzar
sin mirar o evadir el pago), por lo que el personaje debe romper esos malos habitos mediante
mensajes graficos de alto impacto visual. Proponen que la mascota integre los colores
institucionales (rojo y blanco) o los de la bandera de Cuenca (rojo y amarillo) para generar una
asociacion inmediata y exclusiva, diferenciando al Tranvia como el Unico sistema de su tipo en

Ecuador.

Desde la perspectiva comercial, se visualiza a la mascota como un "portavoz digital” que
humanice la marca en redes sociales y materiales promocionales, facilitando la venta de tarjetas y
la comunicacion de beneficios como la eficiencia y la energia limpia. Un aporte fundamental fue
el de Rocio Rodriguez, quien enfatizé la necesidad de crear una "Cultura Tranviaria". Segun s”
analisis, el personaje no solo debe informar, sino construir un sentido de pertenencia y civismo
propio del sistema, donde el respeto a las normas, el pago del pasaje y la convivencia arménica se

conviertan en valores compartidos por toda la comunidad.

En cuanto a la forma, hubo consenso en que una figura basada en la cabina del tranvia seria

ideal para reforzar la identidad institucional, aunque también se valoré el acompafiamiento de una
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mascota animal (como referencia a "Tarzan™) para generar empatia y cercania. Finalmente, el
equipo destaco el desafio de llegar a publicos diversos: desde jovenes usuarios de tecnologia hasta
adultos mayores que requieren un lenguaje mas cercano y paciente para adaptarse a las nuevas

normas de movilidad.

e Investigacion Documental

Para fundamentar el disefio de la mascota, se realizd una investigacién documental
centrada en casos de éxito internacional dentro de sistemas de transporte ferroviario. Se analizaron
dos referentes principales: "Larata", mascota oficial del LRT de Yakarta (Indonesia), y "Capitan
Go”, integrante de la campafa "T Chai y sus amigos" del MTR de Hong Kong. En ambos casos,
se identifico el uso de formas inspiradas directamente en la morfologia de los trenes, integrando la
paleta cromética institucional y elementos de uniformidad operativa. La investigacion evidencio
que estos personajes trascienden la funcion estética, actuando como embajadores estratégicos para
el lanzamiento de servicios tecnoldgicos y campafias internas de las instituciones, también como
promotores de turismo y seguridad, demostrando la eficacia de una identidad visual eficiente para

conectar con el usuario.

A partir de este andlisis, se valida el uso del disefio humanizado que fusione al personaje
con la unidad de transporte para garantizar una identificacion inmediata con la marca. Asimismo,
se establece la necesidad de otorgarle un rol profesional que combine autoridad y empatia para la
educacion vial, requiriendo un disefio versatil capaz de adaptarse eficazmente tanto a soportes

fisicos como a plataformas digitales.

e Observacion Directa
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Mediante el recorrido realizado en las instalaciones de la Direccion General del Tranvia,
se evidencio una infraestructura moderna y formal, pero con carencias significativas en cuanto a
comunicacion visual orientativa e identidad corporativa. En areas clave como el lobby de
recepcion y los pasillos administrativos (llustracion 24), se observé una ausencia de sefialética
amigable o elementos graficos que den la bienvenida e informen al visitante, generando un

ambiente institucional distante y poco interactivo.

De igual manera, en la inspeccion de las paradas y estaciones, se detectaron espacios
fisicos subutilizados que poseen un alto potencial para la implementacion de posters informativos,
infografias y material educomunicacional. Esta falta de presencia visual estratégica se vuelve
critica al analizar el entorno externo, especificamente en los puntos de mayor siniestralidad
identificados: el Redondel de la Chola Cuenca (Av. Huayna Cépac), el Redondel de la Feria Libre
(Av. Ordodfiez Lasso) y la Av. Espafia. En estas zonas, la ausencia de un identificador visual
preventivo —como la mascota propuesta— limita la capacidad de alerta constante necesaria para

mitigar el riesgo de accidentes entre el tranvia, los vehiculos particulares y los peatones.

llustracion 24

Evidencias de la observacidn del Lobby Direccion General del Tranvia

.

\

) e

Elaboracion 5ropia, 2025.
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CONCLUSIONES

El desarrollo de este proyecto ha demostrado que la desconexion comunicacional entre las
instituciones publicas y la ciudadania es un factor critico que trasciende directamente en la
seguridad y la cultura. A través del disefio de una mascota corporativa para el Tranvia de Cuenca,
se evidencié que la humanizacién de la marca no es un recurso solamente estético, sino una
estrategia eficaz. Al igual que referentes locales como la "Hormiguita Chia" o internacionales
como "Capitan Go", la mascota actlla como un vocero cercano que transforma mensajes técnicos

e institucionales en una comunicacion empatica y cercana.

Se concluye que la implementacion de este distintivo corporativo, respaldado por la
metodologia de disefio de Ambrose y Harris y validado por la Direccion General del Tranvia de
Cuenca, cumplira con el objetivo de prevenir al usuario a la siniestralidad vehicular y con ello
fortalece la identidad institucional del sistema tranviario. El proyecto deja como premisa una
herramienta visual versatil, acompafiada de su compafiero "Tarzan", capaz de sostener camparias
de prevencion a largo plazo, demostrando que el disefio grafico tiene la potestad de influir en el
comportamiento social, convirtiendo el desinteres ciudadano en una "Cultura Tranviaria" sélida,

eficaz y participativa.

El éxito o fracaso de la propuesta se debe medir a través del tiempo, viendo si la mascota
conecta con la sociedad cuencana, esto serd un reto ya que su correcto uso y manejo, marcara su

remembranza.
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RECOMENDACIONES

A partir de la experiencia adquirida en el desarrollo de este proyecto, se recomienda a
futuros profesionales y estudiantes del diseiio evaluar con detenimiento la magnitud de
involucrarse en proyectos vinculados a instituciones publicas de gran escala. La creacion de una
mascota corporativa que funcione como un complemento estratégico para una entidad tan
representativa como el Tranvia de Cuenca conlleva multiples desafios técnicos, sociales y
comunicacionales. No obstante, se destaca que, aunque el trabajo complejo, abordarlo con las guias
metodoldgicas correctas y una correcta investigacion permite realizar propuestas con un altisimo
potencial, capaces de transmitir mensajes efectivos y generar una verdadera conexion empatica

con la ciudadania.

Finalmente, la implementacion de la mascota corporativa dependeré de la aprobacion
del Alcalde de Cuenca y la Direccion del Tranvia. No obstante, los autores reiteramos nuestra
entera disposicion para ceder los derechos patrimoniales y colaborar con la institucion, buscando
que este proyecto trascienda lo académico y se convierta en una herramienta real de

educomunicacion preventiva para la ciudad.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Cronograma de actividades proyecto de titulacion mascota corporativa (Septiembre
2025 Marzo 2026)

SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE _ ENERO FEBRERO MARZO

ACTIVIDADES/SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Inicio del proceso

Designacion del Tutor

Bisqueds, slecidnydelmitacionde 00O

tema de investigacion

Problematica y justificacién

Presentacion Anteproyecto

Busqueda de homélogos

Recoplacion datos cusliativos v 00 O

cuantitativos

Lluvia de ideas para la creacion de la o o o °

mascota corporativa

Marco tedrico, conceptualy 0/0/0|O0O|O

contextual

Metodologia de disefio (Ambrosse & o0
Harris)

Bocetajey vectorizacion de a mascota 0 0O

corporativa

O O O O

Creacién e implementacion de post,
infografias y campafias de la mascota
corporativa del tranvia

)

Creacion del manual de uso de la o
mascota corporativa

Creacion de material audiovisual de la o
mascota corporativa del tranvia

O O O O

Concluciones documento

Presentacion Predefensa del proyecto o o
de titulacion

Comeociones dorurmertacény 0|00 O

material de disefio

Entrega de documentos

Presencacion al Tribunal

Elaboracion propia, 2026.
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PRESUPUESTO

En lo referente al presupuesto del proyecto, este se ha dividido en dos rubros principales:
los costos operativos de ejecucion durante la fase de investigacion y los costos proyectados para

una eventual implementacion de la campafa a gran escala.

4.5.1 Costos de ejecucion del proyecto

Los gastos incurridos durante los seis meses de desarrollo del presente trabajo
contemplan principalmente herramientas tecnoldgicas y de validacion. Se invirtio en las licencias
del paquete de software de Adobe, con un valor mensual de $35,16, sumando un total de $210,96.
Adicionalmente, como parte de la socializacién interna, se elaboraron 15 figuras en metacrilato
dirigidas al personal operativo de la Direccion General del Tranvia, con un costo unitario de $4,00,
resultando en un subtotal de $60,00. El costo real de ejecucion de esta etapa académica asciende a

$270,96.

4.5.2 Proyeccién para implementacion a gran escala

Para llevar el proyecto a una fase de ejecucion publica y masiva, se ha desarrollado una
estimacion econémica basada estrictamente en el tarifario referencial del Colegio de Disefiadores
Profesionales Autonomos del Ecuador (CDPAec). Esta proyecto contempla los siguientes valores
profesionales: Creacion, ilustracion y modelado 3D del personaje, empleando herramientas como
Illustrator, ZBrush y Blender: $550,00. Desarrollo de contenido digital para camparia (creacion de
posts y videos promocionales, valor base dependiendo del volumen final): $300,00. Disefio y
conceptualizacion de merchandising institucional: $450,00. Esta proyeccion establece que la

implementacion profesional de la mascota corporativa y su ecosistema grafico inicial requeriria
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una inversion aproximada de $1.300,00, garantizando un estandar de calidad adecuado para una

institucion pablica de esta magnitud.
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ANEXOS

4.6.1 Entrevistas escaneadas area de Marketing y Comercio

Nomans:/l?oc,.’o "D,odv.’aucz
EDAD: 9 Y
CARGO: qul,:ﬁo\ de Servicio ol Usvarin

 F

10.

$Qué caracteristicas visuales cree que ayudan a que un personaje sea recordable para la
ciudadania?

$Qué campafias actuales del tranvia podrfan reforzarse mediante la presencia del personaje?

¢Cémo puede la mascota aportar a la recordacion e identidad de marca del tranvia frente a
otros medios de transporte?

¢Qué tipo de contenido educativo o promocional le gustaria que el personaje genere?

¢Cémo cree que se podria integrar la mascota en estrategias de marketing para aumentar el uso
del tranvia?

Para este proyecto de mascota institucional, ¢qué caracteristicas le gustaria que tenga
(personalidad, colores, forma, expresién, actitud)?

¢Qué estilo considera méas adecuado para el personaje? (moderno, minimalista, tecnolégico,

cultural)

$Cémo cree que la mascota podria hacer que los mensajes del tranvia se sientan mds cercanos

con la ciudadania?

£Qué elementos del tranvia podrian integrarse en el personaje para fortalecer la identidad de la

marca institucional?

¢Qué tan importante cree que es para una institucién publica como el Tranvia tener una

identidad visual reconocible (colores, personajes, estilo)?
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NomeRe: Rense  Tomaris

EDAD:

kg

CARGO: Agislente Come

1.

10.

{Qué caracteristicas visuales cree que ayudan a que un personaje sea recordable para la
ciudadanfa?

¢Qué camparfias actuales del tranvia podrfan reforzarse mediante la presencia del personaje?

¢Cémo puede la mascota aportar a la recordacion e identidad de marca del tranvia frente a
otros medios de transporte?

¢Qué tipo de contenido educativo o promocional le gustaria que el personaje genere?

£C6émo cree que se podria integrar la mascota en estrategias de marketing para aumentar el uso
del tranvia?

Para este proyecto de mascota institucional, ¢qué caracteristicas le gustaria que tenga
(personalidad, colores, forma, expresion, actitud)?

£Qué estilo considera mas adecuado para el personaje? (moderno, minimalista, tecnolégico,
cultural)

¢C6mo cree que la mascota podria hacer que los mensajes del tranvia se sientan mas cercanos
con la ciudadania?

{Qué elementos del tranvia podrian integrarse en el personaje para fortalecer la identidad de la
marca institucional?

¢Qué tan importante cree que es para una institucién publica como el Tranvia tener una
identidad visual reconocible (colores, personajes, estilo)?
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NOMBRE: kal:q \/.49m By

EDAD: Y&

CARGO: 74»5 ek 74 ST

1.

10.

$Qué caracteristicas visuales cree que ayudan a que un personaje sea recordable para la
ciudadanfa?

¢Qué campafias actuales del tranvia podrfan reforzarse mediante la presencia del personaje?

¢Cémo puede la mascota aportar a la recordacion e identidad de marca del tranvia frente a
otros medios de transporte?

¢Qué tipo de contenido educativo o promocional le gustarfa que el personaje genere?

$Cémo cree que se podria integrar la mascota en estrategias de marketing para aumentar el uso
del tranvia?

Para este proyecto de mascota institucional, qué caracteristicas le gustarfa que tenga
(personalidad, colores, forma, expresién, actitud)?

£Qué estilo considera mas adecuado para el personaje? (moderno, minimalista, tecnolégico,
cultural)

¢Cémo cree que la mascota podria hacer que los mensajes del tranvia se sientan mds cercanos
con la ciudadania?

$Qué elementos del tranvia podrian integrarse en el personaje para fortalecer la identidad de la
marca institucional?

¢Qué tan importante cree que es para una institucién publica como el Tranvia tener una
identidad visual reconocible (colores, personajes, estilo)?



NOMBREZ/];RQQ/DW\O )

EDAD: 51

CARGO: “Teenico. Mow ketin

1

10.

¢Qué caracteristicas visuales cree que ayudan a que un personaje sea recordable para la
ciudadania?

¢Qué campafias actuales del tranvia podrian reforzarse mediante la presencia del personaje?

$Cémo puede la mascota aportar a la recordacién e identidad de marca del tranvfa frente a
otros medios de transporte?

¢Qué tipo de contenido educativo o promocional le gustaria que el personaje genere?

¢Cémo cree que se podria integrar la mascota en estrategias de marketing para aumentar el uso
del tranvia?

Para este proyecto de mascota institucional, ¢qué caracteristicas le gustaria que tenga
(personalidad, colores, forma, expresién, actitud)?

¢Qué estilo considera més adecuado para el personaje? (moderno, minimalista, tecnolégico,
cultural)

£C6mo cree que la mascota podria hacer que los mensajes del tranvia se sientan mds cercanos
con la ciudadania?

£Qué elementos del tranvia podrian integrarse en el personaje para fortalecer la identidad de la
marca institucional?

¢Qué tan importante cree que es para una institucién publica como el Tranvia tener una
identidad visual reconocible (colores, personajes, estilo)?
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10.

{Qué caracteristicas visuales cree que ayudan a que un personaje sea recordable para la
ciudadania?

¢Qué campaias actuales del tranvia podrian reforzarse mediante la presencia del personaje?

¢Cémo puede la mascota aportar a la recordacién e identidad de marca del tranvia frente a
otros medios de transporte?

¢Qué tipo de contenido educativo o promocional le gustaria que el personaje genere?

¢Cémo cree que se podria integrar la mascota en estrategias de marketing para aumentar el uso
del tranvia?

Para este proyecto de mascota institucional, ¢qué caracteristicas le gustaria que tenga
(personalidad, colores, forma, expresién, actitud)?

¢Qué estilo considera més adecuado para el personaje? (moderno, minimalista, tecnolégico,
cultural)

$C6émo cree que la mascota podria hacer que los mensajes del tranvia se sientan més cercanos
con la ciudadania?

¢Qué elementos del tranvia podrian integrarse en el personaje para fortalecer la identidad de la
marca institucional?

$Qué tan importante cree que es para una institucién publica como el Tranvia tener una
identidad visual reconocible (colores, personajes, estilo)?
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4.6.2 Entrevistas escaneadas area de Mantenimiento
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1

10.

¢Qué caracterfsticas visuales cree que ayudan a que un personaje sea recordable para la
ciudadania?

¢Qué campafias actuales del tranvia podrfan reforzarse mediante la presencia del personaje?

$Cémo puede la mascota aportar a la recordacién e identidad de marca del tranvia frente a
otros medios de transporte?

¢$Qué tipo de contenido educativo o promocional le gustarfa que el personaje genere?
¢Cémo cree que se podria integrar la mascota en estrategias de marketing para aumentar el uso
del tranvia?

Para este proyecto de mascota institucional, {qué caracteristicas le gustaria que tenga
(personalidad, colores, forma, expresién, actitud)?

¢£Qué estilo considera més adecuado para el personaje? (moderno, minimalista, tecnoldgico,
cultural)

$C6émo cree que la mascota podria hacer que los mensajes del tranvia se sientan mds cercanos
con la ciudadania?

2Qué elementos del tranvia podrian integrarse en el personaje para fortalecer la identidad de la
marca institucional?

£Qué tan importante cree que es para una institucién publica como el Tranvia tener una
identidad visual reconocible (colores, personajes, estilo)?
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10.

¢Qué caracteristicas visuales cree que ayudan a que un personaje sea recordable para la
ciudadania?

¢Qué campafias actuales del tranvia podrian reforzarse mediante la presencia del personaje?

¢Cémo puede la mascota aportar a la recordacién e identidad de marca del tranvia frente a
otros medios de transporte?

¢Qué tipo de contenido educativo o promocional le gustaria que el personaje genere?

¢Cémo cree que se podria integrar la mascota en estrategias de marketing para aumentar el uso
del tranvia?

Para este proyecto de mascota institucional, ¢qué caracteristicas le gustaria que tenga
(personalidad, colores, forma, expresién, actitud)?

¢Qué estilo considera més adecuado para el personaje? (moderno, minimalista, tecnolégico,
cultural)

&Cémo cree que la mascota podrfa hacer que los mensajes del tranvia se sientan mds cercanos
con la ciudadania?

¢Qué elementos del tranvia podrian integrarse en el personaje para fortalecer la identidad de la
marca institucional?

¢Qué tan importante cree que es para una institucién publica como el Tranvia tener una
identidad visual reconocible (colores, personajes, estilo)?
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1.

¢Qué caracteristicas visuales cree que ayudan a que un personaje sea recordable para la
ciudadania?

¢Qué campaiias actuales del tranvia podrian reforzarse mediante la presencia del personaje?

¢Cémo puede la mascota aportar a la recordacién e identidad de marca del tranvia frente a
otros medios de transporte?

¢Qué tipo de contenido educativo o promocional le gustaria que el personaje genere?

¢Cémo cree que se podria integrar la mascota en estrategias de marketing para aumentar el uso
del tranvia?

Para este proyecto de mascota institucional, ¢qué caracteristicas le gustaria que tenga
(personalidad, colores, forma, expresién, actitud)?

£Qué estilo considera mas adecuado para el personaje? (moderno, minimalista, tecnolégico,
cultural)

¢Cémo cree que la mascota podria hacer que los mensajes del tranvia se sientan mds cercanos
con la ciudadania?

4Qué elementos del tranvia podrian integrarse en el personaje para fortalecer la identidad de la
marca institucional?

10. ¢Qué tan importante cree que es para una institucién publica como el Tranvia tener una

identidad visual reconocible (colores, personajes, estilo)?
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