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RESUMEN

El presente proyecto de titulacidon desarrolla una estrategia de disefo de
Campana Institucional para el posicionamiento de la Fundacién La Iguana, con
el objetivo de fortalecer la marca de forma digital a través de una campafa de
atraccion en sus diversas plataformas de comunicacion permitiendo proyectar
asi su impacto ambiental dentro de la ciudad de guayaquil. Para esta
investigaciéon se emplea un enfoque cualitativo con alcance descriptivo cuyo
objetivo es comprender ciertos fendmenos complejos como la participacion de
una comunidad digital dentro de una organizacion sin fines de lucro, para ello se
estudia el proyecto a través de una investigacion auténoma y diferentes
entrevistas semiestructuradas con personas afines al proyecto identificando asi
la percepcion de la marca ante la era digital y visualizar areas de
aprovechamiento para el desarrollo de campana. Se presentan los fundamentos
tedricos del posicionamiento de marca, engagement, disefio estratégico y
comunicacioén visual, con la finalidad de analizar y estructurar los criterios de
diseno para la campafa. En este proyecto se aplican diferentes disciplinas de
comunicacién orientadas a la estrategia, difusion y promocién de marca, con la
intencion de cumplir con el objetivo principal, por medio de la campana realizada

para influir en la percepcion de la comunidad digital.

Palabras claves: Campafa de posicionamiento, engagement, comunidad

digital.
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ABSTRACT

This degree project develops a design strategy for an institutional
campaign to position the La Iguana Foundation, with the aim of strengthening the
brand digitally through an attraction campaign on its various communication
platforms, thus allowing it to project its environmental impact within the city of
Guayaquil. This research uses a qualitative approach with a descriptive scope,
the objective of which is to understand certain complex phenomena such as the
participation of a digital community within a non-profit organization. To this end,
the project is studied through independent research and various semi-structured
interviews with people involved in the project, thus identifying the perception of
the brand in the digital age and visualizing areas of opportunity for the
development of the campaign. The theoretical foundations of brand positioning,
engagement, strategic design, and visual communication are presented in order
to analyze and structure the design criteria for the campaign. This project applies
different communication disciplines focused on strategy, dissemination, and
brand promotion with the intention of fulfilling the main objective through the

campaign carried out to influence the perception of the digital community.

Keywords: Positioning campaign, engagement, digital communit
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INTRODUCCION

En la actualidad la comunicacion visual funciona como una herramienta
primordial dentro de las estrategias para las organizaciones a nivel nacional e
internacional ya sea para empresas privada o publica, y mucho mas para
aquellas que buscan generar reconocimiento, credibilidad y vinculos con sus
comunidades digitales reconociendo que es una herramienta que ayuda al realce

a una marca u organizacion.

En este proyecto nos enfocaremos directamente en aquellas
organizaciones sin fines de lucro, en concreto estudiaremos ciertos organismos
qgue se mueven a favor de la proteccion ambiental, donde se localiza la necesidad
y la integracién de diversas areas, como la de comunicacion, especificamente
marketing y disefo grafico por el rol que cumplen dentro del mundo digital del
que nos rodeamos en estos momentos de apogeo tecnoldgico, se buscan
soluciones digitales de forma estratégicas y atractivas por diferentes medios,
puesto que atraer clientes, comunidad o usuarios y posicionar una marca
funcionan desde la estrategia que se disponga a través del mensaje que se envia
al publico hasta la materializacion del mismo para fomentar la accion y captar la

atencién correcta del publico adecuado.

Por lo antes mencionado, nos ubicamos en la ciudad de Guayaquil donde
existen diversos organizaciones a favor de la proteccién ambiental sin fines de
lucro dedicadas a la conservacion, el paisajismo nativo y la creacidén de espacios
biodiversos, y que son aquellas que buscan constantemente el equilibrio
ambiental y mejorar la calidad de vida de los habitantes, en este punto

establecemos contacto con la Fundacion La Iguana, quienes son precisamente



un organismo que funciona desde el afio 2011 hasta la actualidad y dedican sus
conocimientos profesionales para la conservacion ambiental y la renaturalizacién
urbana, un equipo mediano que trabaja con enfoque en las problematicas
ambientales y a favor de ello han desarrollado diversos programas direccionados
en la restauracion ecoldgica, educacion ambiental y conservacion de areas
verdes, sin embargo su esfuerzo pese a la trayectoria que tienen actualmente,
enfrentan desafios digitales especificamente en el posicionamiento
comunicacional, dentro de las fortalezas y debilidades se ha visualizado un bajo
nivel de posicionamiento dentro de ciertas areas que pudieran ser altamente
potenciales, con el manejo adecuado de sus redes sociales, considerando sus

altos numeros de seguidores que mantienen en la actualidad.

El posicionamiento de una marca u organizaciéon no depende unicamente
de sus acciones sino, de como es percibida y comunicada, en este sentido se
establece que la creacion de una campana institucional es la solucién estratégica
para fortalecer la identidad visual de la Fundacion La iguana, donde se establece
como objetivo fortalecer la identidad visual de la organizacién, mejorar la

visibilidad y consolidar la marca como un referente dentro de su area.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Herramientas como la comunicacion visual son primordiales en la
sociedad actual, dado que es el medio principal por el cual las marcas se dan a
conocer y claro esta que en esta categoria también entran las organizaciones sin
fines de lucro y todo tipo de instituciéon que se constituya como una marca, los
organismos sociales segun (Alois Ganter, 2014) necesitan construir una
identidad visual y utilizar herramientas de comunicacion estratégicas para
generar conciencia en su comunidad, atraer fondos y fortalecer el impacto social,
por ello se tiene como desafio el hecho de mantenerse visibles y posicionados
ante una audiencia, pese a los diversos labores sociales y comunitarios, es
coherente identificar que muchas instituciones concentran sus esfuerzos en el
compromiso social, sin embargo se puede mencionar que a nivel mundial existen
organizaciones que han logrado extender su impacto mediante campanas
visuales, gestion de redes y relaciones publicas, elementos y herramientas de la
comunicacion digital fundamentales para la sostenibilidad de un proyecto en esta

era tecnoldgica.

Particularmente en Guayaquil subsisten varias organizaciones similares
que trabajan bajo el mismo objetivo de ayudar al desarrollo social, cultural y
ambiental y son aquellas instituciones que tratan de abarcar aquellas
necesidades que no son atendidas en su totalidad por otras organizaciones y
son justo estas las que en muchas ocasiones operan con escasa visibilidad,
limitadas por diversos factores estratégicos, financieros, comunicaciones, entre
otros, no obstante en el articulo de (MailChimp, 2023) se menciona que “con el
enfoque correcto de marketing estas organizaciones pueden ampliar su alcance

y atraer a mas partidarios e impulsar un cambio significativo en el mundo real”



esta afirmacion nos permite asegurar que es posible que nuestro proyecto tenga
buena balanza de aporte al mundo digital y se convierta en un referente dentro
del campo ambiental, en conjunto con las estrategias y herramientas adecuadas

segun sea necesario mas adelante.

Con este previo contexto establecemos el contacto directo y presentamos
a la Fundacién La Iguana, quien se convierte en la organizacion principal de
nuestro proyecto de titulacion, institucion que actualmente se enfrenta a
diferentes desafios desde la parte comunicacional hacia la parte gréafica, entre
sus principales retos podemos palpar la desconexion entre audiencia y retencién
de publico debido a la poca o nula interaccion que producen en su contenido en
redes sociales, un detalle que influye en la visibilidad de sus actividades como
organizacion ambientalista a favor de la reforestacion nativa de Guayaquil, esto
también reduce las posibilidades de promover el mensaje de conciencia
ambiental entre la audiencia, la participacion activa de voluntarios y la interaccién
bidireccional con su publico objetivo en consecuencia a estas limitantes una falta
de planificacién solida en su contenido digital no permite abarcar esa influencia
ambiental a mas personas, afectando en la perdida de alcance organico de su
mensaje principal lo que genera el riesgo latente de ser invisibilizado para la

comunidad digital.

Por estas razones el presente proyecto de titulacion “Campara
Institucional para el posicionamiento de la Fundacion La Iguana” tiene como
meta contrarrestar la baja visibilidad que muestra la organizacién en sus redes
sociales y mejorar la posicion de la marca en la mente de la comunidad, con el
desarrollo de una estrategia de comunicacibn que ayude a mejorar la

perceptibilidad de la marca y genere mayor interaccién de forma clara y cercana
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sus labores ecoldgicos, considerando su muestra digital del publico objetivo para
mostrar un contenido visual atractivo mediante metodologias de bajo costo y con

alto alcance.

OBJETIVOS DEL PROYECTO

OBJETIVO GENERAL

Fortalecer el posicionamiento digital de la Fundacion La Iguana mediante
el aumento del alcance e interaccion en sus plataformas de comunicacion, a
través de una campana de atraccion que proyecte su identidad y destaque su

impacto ambiental.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Reactivar la presencia digital de la Fundacién La Iguana mediante la
creacion y difusion de contenido visual atractivo y coherente con su
identidad, buscando generar interés y relevancia entre su audiencia.

2. Incentivar la empatia y la fidelizacion de la comunidad a través de un
vinculo emocional, utilizando un insight que destaque el impacto
ambiental positivo de la Fundacién La Iguana y contribuya al recordatorio
de la marca.

3. Implementar acciones interactivas que motiven la participacion genuina
del publico en las diversas actividades de la fundacién promoviendo una

comunicaciéon constante y bidireccional.



METODOLOGIA DE INVESTIGACION

DESCRIPCION DEL PROCESO

Para dar inicio a este proyecto establecemos una investigacion formativa,
entendida como un proceso elemental para comprender el desarrollo integral de
este trabajo de titulacién, como senala (Grady, 2009, pag. 35) “un enfoque
basado en la investigacién puede ayudar a definir el modo en que se resuelven
los problemas e ilustrar el valor de esas soluciones”, a partir de este concepto la
investigacion se convierte en la base principal para la toma de decisiones tanto
graficas como conceptual a lo largo del desarrollo de campafa para este

proyecto de posicionamiento institucional.

Para el desarrollo del proyecto se estable un enfoque cualitativo con
alcance descriptivo, considerado como la metodologia mas acertada para la
comprension de todo lo que abarca la Fundacion La Iguana, (TEC, 2024) “una
metodologia que busca comprender fendmenos sociales desde una perspectiva
holistica y contextual y permite captar matices, emociones y contextos que no
siempre pueden ser cuantificados” este argumento respalda su utilidad en el
presente proyecto, debido a que permite explorar en profundidad la realidad
social y comunicacional de la Fundacion, identificar percepciones y necesidades
de su audiencia, y asi sustentar de forma estratégica la planificacion de acciones

alineada con el propasito institucional.

En este caso en particular el método cualitativo resulta util para la
investigacién de las emociones, motivaciones y percepciones del publico, visto
que proporciona una interpretacion subjetiva, a través de herramientas como

entrevistas, analisis de observacion y entre otras se logra comprender la relacién



de los usuarios con la fundacion, en preferencia a la calidad antes que la cantidad
como se menciona en (Compilatio, 2024) en este caso nos ayuda mucho mas el
analisis de meétricas sociales, las entrevistas, la observacion, entre otras

actividades.

Considerando todo lo expuesto, este proyecto se estructura en 3 fases: la
investigacién documental y la exploratoria, el analisis de casos similares y la

evaluacion de resultados finales del proyecto.

La investigacion documental se realiza con la finalidad de obtener datos
sobre todo lo que comprende la Fundacién La Iguana, por medio de una
recolecta de informacién sobre sus funciones, sus actividades, sus conexiones,
Su mision y vision y con ello su proyecciéon al publico y de manera
complementaria una investigacion exploratoria que sera util como un estudio
preliminar sobre sus fortalezas y debilidades en cuanto a la comunicacién, datos
que se evaluan mediante entrevistas semiestructuras, observacion de campo,
analisis detallado de sus redes sociales, entrevista con un funcionario encargado

de la comunicacién de la propia fundacion y dos expertos en marketing digital.

Como complemento a esto se hace un desglose del marco tedrico donde
se abordan conceptos relevantes en relacion al proyecto como, el
posicionamiento de marcas en organizaciones sin fines de lucro, comunicacion
visual digital, engagement y participacion en redes sociales, insight y vinculo
emocional, por otro lado, abordamos temas mas relacionados a sus funciones
como la importancia de la conciencia ambiental en la actualidad, la educacion y
sensibilizacion comunitaria, con la finalidad de sustentar el proyecto con fuentes

bibliograficas actualizadas al momento en que se realiza el presente proyecto.



Continuamos con él estudio y analisis de casos similares donde se ve a
detalle las estrategias de comunicacion, los tipos de contenidos, las narrativas
utilizadas y se evalua el impacto generado, la educacion ambiental impulsada,
los resultados obtenidos, con el objetivo de seleccionar ideas que aporten al plan
de posicionamiento y sean de utilidad para la propuesta final de la presente

campafa de atraccion.

Y por ultimo se lleva a cabo la valoracion de la propuesta final de campana
institucional, por medio de la tactica de un grupo focal que son los debates
organizados con un limite de participantes en el analisis de la propuesta dada,
técnica seleccionada por la retroalimentacion directa para validar los resultados

del proyecto.

RECOLECCION DE DATOS

INVESTIGACION DOCUMENTAL

Objetivo: Comprender el desempefo de la Fundacion La lguana por
medio de sus actividades, su publico objetico, sus canales de comunicacion a fin

de conocer sus fortalezas para el desarrollo de campana.

Fundacién La iguana es “una organizacion ambiental sin fines de lucro
que trabaja desde el 2011 por la conservacion de la biodiversidad del Ecuador,
por medio de la restauracion de los ecosistemas nativos” (Iguana, 2011). En otras
palabras, es una institucion que trabaja a favor del medio ambiente, creando
conciencia y educando a la poblacion en torno a las especies de flora y fauna

nativas de la ciudad de Guayaquil.



Actualmente cuenta con varios programas como iniciativa para
comprometer a la ciudadania local, las misma que tienen por nombre
“Sembrando una ciudad” una iniciativa practica que busca el involucramiento de
las personas, comunidades, instituciones publicas y empresas privadas, para
que juntos desarrollemos y ejecutemos una solucion concreta que reduzca los
riesgos que genera el calentamiento global” (Iguana, 2011), “Tu escuela en el
vivero ” ambas tienen como mision la concientizacion ambiental, priorizando la
reduccion del calentamiento global, la desertificacion de la tierra 'y el cuidado del
habitat natural de la fauna ecuatoriana. En estos proyectos también incluyen un
innovador monitoreo de ADN en el suelo, gracias a una alianza con una empresa
chilena; asi “recogemos unas muestras del suelo y con eso nos dan una lista
completa de todos los animales y bichos” (Pinasco, 2024) presentes en lugar,
adicional en octubre del 2024 se promovio las “Feria BUN Raices” que se
producen en Sauces 6, con 25 microempresarios ofreciendo productos
eco-amigables como “velas a base de soja, cosmeética natural, ropa y

gastronomia local” (MIMG, 2024).

En base a estos proyectos que mantiene actualmente la fundacion La
Iguana, se puede establecer que su publico objetivo radica actualmente en nifios,
jovenes y comunidad urbana en general, entre sus actividades mas recientes se
observa que su enfoque principal va dirigido a la comunidad estudiantil, sin
embargo, la comunidad de la Fundacion La Iguana esta conformada por
seguidores, también llamados comunidad digital, los mismos que se han ganado
un espacio de relevancia y popularidad en las plataformas digitales que permiten
a las personas conectarse e interactuar diferentes interés como se menciona en

(UNIR, 2023), y esto es lo que permite unirse entre interesados en temas
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ambientales y restauracion ecoldgica urbana a ser parte de la comunidad, entre
los que se encuentran estudiantes, profesionales, educadores y ciudadanos
movidos por el cuidado del medio ambiente, aunque este publico ya muestra
afinidad con la causa, su nivel de participacion e interaccion es bajo, lo que
representa una oportunidad estratégica para fortalecer la relacién con ellos, a
través de una comunicacidon mas dinamica, cercana y constante, se buscara
animar a esta comunidad a interactuar activamente con el contenido, participar
en las iniciativas de la fundacion y convertirse en promotores fieles del proyecto,
fomentando asi una red digital mas solida, participativa y comprometida con la

conservacion de los ecosistemas urbanos.

Sus principales canales de comunicacion al momento son las redes
sociales como: Instagram, LinkedIn y sitio web, sus publicaciones tienen un
enfoque educativo y de convocatoria, con una frecuencia baja y poco nivel de
interaccion pese a su alta comunidad digital, siendo su principal problematica el
alcance e impacto esperado en sus diferentes actividades como ferias vy

programas.

Marco Teérico

En este apartado se desarrolla la investigacion de temas referentes al
proyecto, con la intencion de aportar claridad y objetividad al proyecto en marcha,
segun el estudio de la (S.F, 2024) “el marco tedrico organiza conceptos y
opiniones previas, orientadas al disefio metodoldgico, fortalece la validez interna

y ayuda a interpretar resultados, evitando la duplicacién de esfuerzos”.
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Campanas Institucionales

Un término que abarca una administracion o institucion publica que mantiene
relaciéon directa con los ciudadanos en beneficios no lucrativos por medio de
diferentes canales, en este contexto se vale mencionar que se vuelve un reto
desafiante la elaboracién de esta campafna, a diferencia de una campafia
comercial que tiene una transaccion comercial directa, pues aca se busca tener
el menor numero de riesgos, una segmentacion precisa que nos permite enfocar
el mensaje al publico correcto, optimizar recursos y encontrar oportunidades de
mejora desde los principios establecidos, como lo menciona (Ferreira, 2023)
“‘comprender algunos enfoques de marketing puede ser de gran ayuda para que
sSu organizacion construya una marca solida, reconocida y bien recibida en su
ecosistema”. Esta afirmaciéon enfatiza en la importancia de fortalecer la identidad
y presencia de la fundacion desde el proceso investigativo y la aplicacion de los
criterios estratégicos correctos como técnicas adecuadas para mejor percepcion

publica, reconocimiento y reputacion.

Posicionamiento de marcas en organizaciones sin fines de lucro

Todo tipo de empresa requiere de una estrategia de posicionamiento para poder
llegar a su maximo nivel de clientes, “el posicionamiento de marca se refiere al
proceso de crear una imagen e identidad unicas para una organizacion sin fines
de lucro en la mente de su publico objetivo” (Molano, 2024). En este caso
particular lo que busca la fundacién en el reconocimiento, confianza y credibilidad
por parte de su publico, dado que no es una competencia comercial, (Good,
2022) menciona que “una estrategia de marca sin fines de lucro eficaz puede
ayudar a que su organizacion se destaque y permitir que su publico construya
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conexiones mas significativas con usted”, esto indica que busca un factor que

permite diferenciarse y construir con propdsito una entidad unica y confiable.

Comunicacioén Visual Digital

Con todo lo antes mencionado, el marketing digital se convierte en la
herramienta elemental para la difusion de las causas sociales y ambientales en
este caso particular, pues el objetivo radica en generar una comunidad
estableciéndola como un estilo de vida, segun (Giraldo, Rockcontent, 2019), “el
contenido auténtico, las historias de impacto y la participacion activa de los
seguidores son esenciales para el éxito digital”, esta idea afirma que la
comunicacién bidireccional es importante para este tipo de instituciones dado

que fortalecen la credibilidad de sus funciones.

Comunidad Digital

Un grupo de personas que interactuan y se relacionan a través de
plataformas online, compartiendo intereses, objetivos o necesidades comunes,
estas comunidades pueden variar desde grupos de interés especificos hasta
redes de apoyo social o comunidades de practica, segun (Rheingold, 2020) “las
comunidades virtuales son «agregaciones sociales que emergen de la red
cuando un numero suficiente de personas entablan discusiones publicas durante
un tiempo lo suficientemente largo, con suficiente sentido humano para formar

redes de relaciones personales en el ciberespacio”.
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Engagement y Participacion en Redes Sociales

En este apartado buscamos conocer la importancia y las estrategias de creacion
de interaccidn y conexion con los usuarios, no solo se trata de tener una gran
cantidad de seguidores como lo es en el caso de la fundacion, sino que se busca
una activa continua como los menciona (Giraldo, Content Marketing Latam,
2019) el "marketing de contenidos es una manera de provocar el engagement
de tu publico objetivo y hacer crecer tu red de leads y clientes...” En el caso de
la fundacion, las redes sociales nos permiten educar, visibilizar proyectos y crear
comunidad a partir de contenidos informativos, visuales y emotivos,
considerando la frecuencia de publicacion, el tono del mensaje y la coherencia

visual como factores claves en el engagement y el alcance de la organizacion.

Insight y vinculo emocional

Un término de alta comprension subita, en el area del marketing y la
psicologia este es un elemento que se refiere a la revelacidon que permite
conectar con las necesidades y motivaciones de las personas de manera
significativa, como se afirma en el articulo (Marketing campaigns) el insight es
‘una comprension profunda de la competencia, fortalezas de la marca y
comportamientos del publico, un pilar fundamental de cualquier campafia eficaz
de posicionamiento de marca, ya que permite construir estrategias innovadoras
y orientadas a resultados” enfatiza el papel crucial de este elemento, nos dice
que el analisis del mercado mas el estudio del consumidor en este caso del

publico oyente, es clave para disenar campafias exitosas y diferenciadas.
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Importancia de la conciencia ambiental en la actualidad

(Candamio, 2023) afirma que “los programas de educacion ambiental
implementados en instituciones de educacidn superior promueven la conciencia
ecologica, la disposicion a comportarse amistosamente con el entorno y una
actitud voluntaria hacia la accion ambiental mediante un proceso de aprendizaje
transformador” resalta la importancia de la educacién destacando el poder de
transformacion de conciencia ecoldégica, menciona que con una buena
ensefianza se puede modificar actitudes y valores generando un cambio en las
siguientes generaciones, desde el impacto en la conciencia ecoldgica que
refuerza la percepcidon de los problemas actuales en el medio ambiente, la
promocioén de acciones sostenibles como lo son los ecosistemas nativos vy el

cuidado de fauna urbana.

Educacion y sensibilizacion comunitaria.

La formacion es parte del proceso que ayuda a la transformacion de las
culturas, aquello que fomenta la participacién ciudadana en temas sociales,
ambientales o los derechos humanos, por medio de campafas, acciones
participativas, se promueve el empoderamiento ciudadano, en este caso
particular en términos ambientales buscando afectar positivamente en las
generaciones venideras, asi mismo el compromiso social por el bienestar
colectivo, como se menciona en (sensitization, 2023), el empoderar a las
comunidades ayuda como un catalizador a los cambios positivos y desarrollo
sostenible, y es aqui donde la fundacion La Iguana trabaja por esos objetivos
claves, que estratégicamente buscan dar protagonismo a la ciudadania para
involucrarse a realizar ciertas acciones, la busqueda constante del incremento
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de proyectos, charlas, talleres, material grafico impreso o digital para poder
brindar el mensajes educativo de forma accesible que promueva la conservacion
de la biodiversidad, este eje tematico se abarca en la campafa institucional para
reforzar parte de sus objetivos y conectar con el publico de forma que sensibilice

a la crisis ambiental del entorno global.

INVESTIGACION EXPLORATORIA

Nuestra herramienta clave para examinar diferentes temas y recopilar la
informacion necesaria para luego plantear los puntos estratégicos para el
desarrollo de este proyecto, por medio de una investigacion primaria como los
son los datos de fuentes participantes y secundarias para aquella informacién

preexistente, como se define en (Scribbr, 2021).

Analisis de entrevistas

Esta herramienta se utiliza como un formato flexible al disefio de
preguntas abiertas promoviendo una conversacion fluida, su analisis en la
investigacién cualitativa permite descubrir una perspectiva, un pensamiento o
una emocion unica, como afirma (Jorg Hecker, 2024) Un método cualitativo que
permite proporcionar un marco de preguntas centrales con opcion a expandirse
a temas similares permitiendo la recopilacién de datos mas profundos o
detallados, en base a esto se realiza una entrevista a modo de brief con un

miembro directo de la Fundacion La iguana.
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Entrevista 1

Entrevistada: Lcda. Belén Lopez

Miembro activo de la Fundacién La Iguana, del Area de Comunicacion y Disefio.
(Ver anexo 1)

Analisis y resumen de la entrevista

Dentro de la entrevista se abordaron temas referentes al publico objetivo
que les gustaria llegar en estos momento, dando como respuesta que su
proyeccion para el presente ano esta direccionado en la comunidad estudiantil,
es decir nifos, adolescentes y jovenes, también se tratd sobre la emocion que
les gustaria provocar como fundacién ante su audiencia a lo cual se dijo que
aspiran a que su publico muestre un interés genuino por el conocimiento sobre
la flora y fauna nativa, que sean mas comprometidos con el medio ambiente y
participen en las diferentes actividades que realiza la fundacién, por otro lado se
consulté si cuentan con alguna frase poderosa o lema que los represente a lo
cual se dio como referencia términos como tierra nativa, naturalizar, bosque

urbanos, entre otras.

Se consulto en cuanto las bases presupuestarias a lo que respondieron
que son una fundaciéon que cuenta con la ayuda de entidades municipales y
empresas publicas para la gestiéon de sus diferentes actividades, también se
abordo el tema de artistas o influencers con lo que ya hayan colaborado antes y
se menciond que si, sin embargo, no estan enfocados o dirigidos con relacion a
su contenido, sino por popularidad, otro apartado fue la colaboracion con otras

empresas y su ayuda elemental en la visibilidad de la marca y se menciond que
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mantienen alianzas con varias empresas como Holcim, Splendor, Tesalia,

Plastigama, entre otros quienes le han aportado de forma tangible e intangible.

En base a esta entrevista se puede determinar que su enfoque principal
radica en la expresidén de un mensaje de codigo ambiental, desde la educacion
y el entretenimiento, que busca crear un vinculo emocional sobre su comunidad
digital, apuntando a la generacion de contenido a partir de las dudas del
espectador, sobre la biodiversidad local, también se infiere en su posible insight
bordea los temas de naturalizar, biodiversidad y natal, en cuanto a la
colaboracion de figuras publicas, requieren de colaboraciones que se alineen
mucho mas a sus labores como ambientalistas, en conclusion este primer
acercamiento nos permite despojar las dudas sobre la fundacion y nos permite
ver el panorama general sobre el cual se trabaja para el plan de campafa de

posicionamiento.

Entrevista 2

Entrevistado: Lcdo. Bryan Guale

Especialista en Diseno Grafico y campafias publicitarias.

(Ver anexo 2)

Andlisis y resumen de la entrevista

La entrevista aporto a aspectos claves para la creacion de contenido en
redes sociales, desde la seleccién de temas actuales que captan la atencion del
publico, hasta los elementos que favorecen su difusion organica, el especialista

entrevistado a lo largo de la conversacion nos comparte recomendaciones sobre
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herramientas de disefio y métricas utiles para evaluar el alcance y la efectividad
del contenido, brindando asi una guia solida para el desarrollo de estrategias

efectivas.

Entre los principales aportes destacan la importancia de establecer un
objetivo claro (ejemplo, generar interaccion o visibilidad), seleccionar
plataformas adecuadas al segmento (Instagram, TikTok, YouTube, Spotify), y
trabajar con formatos compartibles, emocionales y adaptados al comportamiento
de consumo del publico joven, acorde a la segmentacién. Se recalco el valor del
contenido con "hooks" (ganchos) y del marketing emocional, asi como la

necesidad de evitar mensajes cliché o demasiado promocionales.

El especialista recomendo priorizar contenidos compartibles que inspiren
o eduquen, aprovechando herramientas de inteligencia artificial para
generacion de ideas (ChatGPT, DeepSeek, Gemini), y aplicar un cronograma
realista de publicaciones considerando la capacidad del equipo, también se
explicé métricas clave como la retencion de audiencia y destacé la relevancia
de observar los primeros segundos de los videos como indicadores del impacto

del contenido.

Finalmente, sugirio el uso de micro influencers con el enfoque en
historias cotidianas vinculadas al contexto local y la posibilidad de lograr
resultados efectivos sin inversién publicitaria, siempre que el contenido sea

auténtico, util y emocionalmente significativo.
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Entrevista 3

Entrevistado: Mst. Raul Torres Garcia

Master en comunicacién estratégica y comunicacién organizacional

(Ver anexo 3)

Analisis y resumen de la entrevista

Luego de este segundo encuentro con un experto en campanas, se
concluye que para la campafia de posicionamiento institucional para la
Fundacion La Iguana se podria trabajar con la estrategia de “marca paraguas”,
que englobe visualmente sus distintas actividades como el banco de semillas, la
reforestacion y la educacion ambiental dando a cada imagen se muestre como
unica y que refuerce el mensaje global, la clave esta en conectar con el publico
mediante insights creativos y adaptar el contenido a cada red social: TikTok con
humor y storytelling empatico para jovenes, Instagram con datos atractivos e

informativos para adultos jévenes.

Con recursos limitados, la campafia debe generar interaccién organica
mediante publicaciones constantes, historias con encuestas, gamificacion con

giveaways, y lenguaje diferenciado por red.

Ejemplos exitosos demuestran que el uso creativo de tendencias y humor
puede lograr resultados virales sin inversion econdmica, siempre que se
aprovechen bien los recursos internos y se mantenga una comunicacion

auténtica y emocionalmente resonante.
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Analisis de observacion participante

El analisis de esta tactica consiste en varias fases: inmersion de datos,
categorizacion, interpretacion de patrones y validacion de triangulacion, que se
refiere al andlisis de lectores, autores y especialistas, y en palabras de
(Crossman, 2025) “es cuando los investigadores buscan un equilibrio entre ser

parte del grupo y observarlo objetivamente”
(Ver anexo 4)

En esta ficha se evaluan diferentes indicadores como la promocién y
publicidad del evento, en relacion a los voceros, mencion de sus redes sociales,
reparto de volantes o material impreso y uso de sonido o musica identificatorio,
la interaccién con el publico, haciendo referencia a las dinamicas o estrategias
usadas para captar la atencién de los visitantes y elementos fotografiables, en
otro apartado estan los materiales y contenido como marca, es decir si muestran
una evolucion de sus proyectos como el BUN de la feria, que es su primer
proyecto en plasmarse, y el proceso de documentacion del evento, también hay
apartados sobre los canales de difusion y alcance como la interaccion con otros
medios digitales aliados o influencers, las llamadas a la accién a préximo eventos

y por ultimo un indicador sobre la percepcion del publico presente.

En consecuencia, con este analisis se demuestra la falta de estrategias
de reconocimiento de marca, tomando como partida que la fundacion es el foco
principal del evento, sin embargo pasa desapercibido por la mala administracion
geografica y espacial dentro del redondel, su posicion pasa desapercibida,
dejando mas oportunidades a emprendimientos de otros colaborativos del

evento como Epico, Bomberos de Guayaquil, Universidades, y entidades
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municipales, por otro lado no cuenta con un material fisico que los represente o
qgue sea atractivo, y en otros caso como el logotipo de la fundacion y elementos
relevantes en escala muy pequefias que no son el foco principal del evento, por
lo tanto se concluye con la percepcion de la mala administracion de sus

elementos visuales y aplicacion en las ferias.

Analisis de contenido digital

La mayoria de las empresas buscan fortalece su imagen a través de
estrategias digitales para conectar con su publico, segun el estudio de (Holmes,
2023) “muestran que un analisis de las estrategias digitales de contenidos indica
un aumento del 55% en la participacidon de campafas, evidenciando que el
contenido digital influye de manera significativa en la imagen corporativa y en el
engagement con el consumido” este estudio deja a la vista que la generacién en
la que nos desarrollamos estos medios juegan un papel crucial en la construccién
de una marca, por ello se realiza el analisis de las cuentas de la fundacion La

Iguana.

(Ver anexo 5)

Se realiza un analisis exploratorio de la presencia digital en la que se
considera distintos parametros claves, entre las categorias observabas se
incluyen, el numero de seguidores de cada plataforma, la frecuencia de
publicacion para medir la constancia en la comunicacién, el tipo o formato de
contenido compartido en cuanto a fotografias, videos, o enlaces, por ese el

mismo lado el nivel de interaccién con el publico, medido a través de las
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reacciones, likes, comentarios o compartidos, estos indicadores ayudan a la

evolucion final cuyo objetivo es fortalecer la comunicacion bidireccional.

Como conclusién se infiere en la baja frecuencia de publicacién de
contenido y calidad pese a que es buena en cuestiones visuales y de resolucion,
no esta focalizado a un objetivo estratégico, la falta de interaccion hace que baje
el interés de la audiencia, como lo menciona (White, 2024) “Las plataformas de
redes sociales estan pasando de los algoritmos de ‘gréaficos sociales’ (contenido
basado en a quién sigues) a algoritmos de ‘graficos de intereses’ (contenido
basado en tus intereses personales)” y considerando que no se realizan pautas
como marca, deja de ser relevante para los seguidores, sin llamado a la accién
que los invite a ser participes del producto, por otro lado se deja en evidencia la
ausencia del alcance en el publico joven, al no usarse plataformas populares
como TikTok o canales en tendencia, desaprovechando por completo la conexion

con el impacto ambienta

Analisis de métricas de Instagram

Luego del estudio de las métricas con el contenido actual de la fundacién
y sus resultados en Instagram se puede evidenciar que se tiene a favor una base
soélida para un alto alcance organico y un posible rendimiento favorables para la
muestra de contenido digital, con la audiencia ya establecida se prevé una
acogida favorable para la campana, y se identifican oportunidades de mejora en
las conversiones de vistas a seguidores, la activacién de nuevos usuarios y la
fidelizacion de la comunidad por medio de respuestas favorables a mensajes

directos. (Ver anexo 6)
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PROYECTO

BRIEF INICIAL
Documento desarrollado para la recoleccion de datos relevantes del
requerimiento de la Fundacion La Iguana, que brinda una ruta directa o concreta

de la necesidad del cliente.

Cliente:

Fundacién La Iguana, una organizacion sin fines de lucro dedicada a la
conservacion de la biodiversidad y la restauracion de ecosistemas nativos
urbanos de la ciudad de Guayaquil, mediante la renaturalizacion de arboles y
plantas propias de la biodiversidad costera con la finalidad de recuperar los

ecosistemas nativos.
Mision

Recuperar y reforestar las ciudades con arboles nativos, actuando como
una solucion inmediata contra el cambio climatico y la pérdida de biodiversidad.
Visién

Transformar las ciudades en espacios biodiversos mediante la

implementacion del paisajismo nativo, extendiendo este modelo a otras ciudades

de la region y del continente para mitigar la desertificacion y el cambio climatico.

Problematica

La desconexion entre la audiencia y retencion del publico objetivo de la
fundacién, debido a la poca interaccion que se produce en su contenido de redes

sociales, generando la baja visibilidad en los medios digitales donde radica la
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mayor parte de la poblacion objetiva de la marca, siendo una limitante en su

difusion de contenido ambiental.

Objetivo

Disefiar una campana institucional integral que fortalezca el
posicionamiento de la Fundacion La Iguana en el ambito ambiental y educativo,
proyectando su identidad y aportes a través de una estrategia de comunicacion

visual coherente y de alto impacto en medios digitales.

Target

De acuerdo al analisis de sus plataformas digitales, estudio de sus
métricas y conversatorio directo con los encargados de la fundacion se estable
un publico segmentado en comunidad digital, es decir su audiencia actual y luego

los adolescentes y jovenes adultos.

Mensaje

Principalmente influenciar a la comunidad al cambio ambiental, que todo
se relacione a lo nativo y la naturaleza propia de Guayaquil, la reforestacion

urbana a través de mensajes educativos y atractivos a la vista.

Presupuesto

No se establecié un presupuesto especifico al momento de la recoleccién
de datos, por la planificacion estratégica de los siguientes periodos de trabajo de

la fundacion.

Plazos o Fechas importantes

Febrero 2026, entregas finales en los formatos requeridos.
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BRIEF DE CAMPANA

Concepto Creativo

Plantear la conservacion ambiental como una accion constante y
cotidiana, a través de la idea de permanencia “Racha” el objetivo de la campafia
es presentar el cuidado de las especies nativas como un habito que se construye
en el dia a dia, integrando la educacién ambiental, la participacion digital y el

cuidado local.

Target

Segmentacién de dos grupos, los adolescentes jévenes de 16 a 24 afios,
quienes buscamos sean parte activa de la campana, siendo parte de un perfil
ideal y disposicion a ser parte de una comunidad buscando identidad y proposito
y los jovenes adultos de 25 a 30 afos quienes nos aportaran responsabilidad

social, potenciales aliados o donantes.

Insight

Cuidar las especies nativas es parte de la vida cotidiana y todos pueden ser parte

del cambio ambiental.

Propuesta de Valor

Gamificar la conciencia ambiental, convirtiéndola en el compromiso
ecoldgico desde una experiencia acumulativa, compartible y socialmente

reconocida, alineada con el comportamiento digital juvenil
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Tono de comunicacion

Acorde con nuestro producto final, el tono adecuado es la caracterizacion
juvenil, es decir que sea cercano y educativo con un enfoque positivo y accesible,
que busque priorizar el lenguaje visual que te invite al interés digital, lo que se
busca es generar empatia para aceptar la invitacion a la participacion, de las

actividades y dinamicas digitales.

Presupuesto

El proyecto no conto con un presupuesto asignado, sin embargo, la
campaia se desarrolla con el enfoque conceptual adecuado segun las peticiones
del cliente, de igual manera se plantea una planificacién estratégica y creativa
bajo escenarios hipotéticos y recursivos con ciertas implementaciones de bajos

costos.

Canales de difusién

Se empleara como canal principal la red social Instagram, debido a su alto
rendimiento en el alcance organico y por la afinidad del publico objetivo y como
segundo canal el TikTok para amplificar el contenido dinamico y captar la
audiencia joven y por ultimo Facebook como canal complementario para aquella

comunidad adulta e institucional.

Entregables

Key visual de campafia, manual grafico de marca, elementos con piezas
graficas para las redes sociales (post, carruseles, reels), y adaptaciones de

historias

Propuesta de activacion BTL, landing page con formulario digital.
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ANALISIS DE CASOS SIMILARES

Caso 1: Julio me suena a Marcimex

Nombre de campaiia: Julio me suena a Marcimex, Ecuador, julio de 2025

Agencia creativa: BBA Ecuador

Creative Executive Officer: Bryan Recalde

Objetivo principal: Reactivar las ventas durante la temporada baja de julio

mediante una estrategia de posicionamiento sonoro y emocional.

Medios utilizados: Estrategia 360° que integré medios ATL (radio), BTL (puntos

de venta), y redes sociales, con énfasis en TikTok e Instagram.

Descripcion de campana:

La campana “Julio me suena a Marcimex”, lanzada en Ecuador en julio de
2025 por la marca Marcimex y desarrollada por la agencia BBA Ecuador, buscé
activar las ventas en un mes tradicionalmente bajo, mediante una propuesta
creativa y musical. La estrategia consistio en la creacion de ocho situaciones
cotidianas narradas con humor y cercania, logrando que el publico se sintiera
identificado. La campana se difundio a través de una estrategia 360°, incluyendo
redes sociales como TikTok e Instagram, radio y puntos de venta, aprovechando
el contexto cultural del mes de julio y referencias populares como los memes de

Julio Iglesias.

El concepto creativo gir6 en torno a la idea de que “si julio suena a algo, que
suene a Marcimex”, una rima como herramienta publicitaria efectiva de humor,
nostalgia y musica. Con un tono irreverente y visuales kitsch y retro futuristas, la

campafa logré posicionarse de manera memorable entre el publico joven.

28



Aunque el objetivo era comercial, su estrategia de storytelling y conexion
emocional ofrece elementos aplicables a campanas sociales, como la posibilidad
de usar relatos sonoros o creativos para generar cercania e identificacion en

entornos digitales. (World, 2024)

Top User

marcimexec - Follow
Original audio

marcimex: marcimexec 1w

jHora de cantar la cancién de Marcimex!
) Asi participas por un celular y un
parlante para que sigas el karaoke en
casa.,

Sigue estos pasos:

*Siguenos en Facebook e Instagram.
*Completa la letra en los comentarios y
automéaticamente entras en el sorteo. £
*Usa emojis para que sepamos cuanto
te encantd & y etiqueta a un amigo.

Participa del 04 al 29 de julio {No te
quedes fuera!

(Elegiremos un solo ganador entre
Facebook e Instagram)

#JulioMeSuenaAMarcimex #PiensaEnTi
#Julio #Tiendas #Sorteo #Giveaway

#Premios
|  Seetranclation
r O QY W
158 likes

No hay nada que un descuento de Marcimex ...

#Marcimex #PiensaEnTi #JulioMeSuenaAMar... : g S

‘ Add a comment ®
° marcimex

Grafico 1 Campana “Julio me suena a Marcimex”
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Luego del analisis de este caso, se toma como referencia el uso de
storytelling con tono juvenil, en base a los resultados de la campafia que logré
captar la atencion del publico mediante situaciones cotidianas que despertaban
cercania y recordacion, en plataformas como Instagram y TikTok, se escogen
ciertos elementos como las referencias culturales, para atraer al publico, utilizar
iconos del entorno guayaquilefio en nuestro caso las ilustraciones de plantas
nativas, con un enfoque visual juvenil, sin perder el mensaje ambiental, también
la paleta cromatica vibrante atractiva que se usa en la campafna nos incentiva a
inclinarnos por tonos que conecten directamente con la naturaleza sin dejar de
lado aquellos que evocan diversion y alegria, una estrategia que ayuda a
transformar mensajes ecoldgicos en narrativas accesibles, divertidas y faciles de
compartir, lo que fomentaria una conexion emocional mas fuerte con el publico

joven.

Caso 2: Red de Arboles

Nombre del proyecto: Restauracion Participativa y Digital, Colombia, vigente

desde 2018
Institucion responsable: Fundacién Red de Arboles

Objetivo principal: Promover la reforestacion participativa y restauracion
ecoldgica urbana y rural en Colombia, mediante campafas educativas, siembras

comunitarias y alianzas estratégicas, con fuerte presencia en redes digitales.

Medios utilizados: Redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook), sitio web,

correo electrénico, activaciones fisicas, voluntariados y alianzas con empresas.
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Descripcion de campana

La Fundacién Red de Arboles, con sede en Colombia, impulsa desde 2018
procesos de restauracion ecologica urbana y rural mediante una estrategia
basada en la participacion ciudadana y la tecnologia digital. Su modelo permite
que personas y empresas apadrinen arboles nativos a través de una plataforma
en linea, donde pueden seguir el crecimiento del arbol, conocer su ubicacion y
recibir un certificado personalizado. La fundacion complementa esta experiencia
con contenido educativo y emocional difundido en redes sociales, que muestra
desde el trabajo en viveros hasta las siembras comunitarias, con un enfoque

visual auténtico y cercano.

El concepto central de la fundacién es presentar la reforestacion como un
acto de compromiso personal con el planeta, haciendo del arbol un simbolo vivo
de transformacién. Gracias a campanas como “Adopta un arbol, deja tu huella”,
han logrado conectar con un publico joven, utilizando tonos empaticos, visuales
naturales y mensajes que combinan datos con emocion. Este enfoque integral
convierte a Red de Arboles en un referente aplicable para la Fundacién La
Iguana, especialmente en cuanto a activacion digital, participacion comunitaria y

comunicacién ambiental significativa. (Reddearboles, 2023)
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Grafico 2 Recurso visual de Instagram de Red de Arboles

De este caso, se toma como referencia el modelo de interaccion creado
por medio del apadrinamiento de arboles con seguimiento digital y contenido en
tendencia, la Fundacion Red de Arboles logré construir una comunidad activa a
través de plataformas donde cada participante puede apadrinar un arbol y seguir
su desarrollo en tiempo real, en nuestro proyecto adaptamos esta idea como la
gamificacion por redes sociales, atrayendo al publico a la interacciéon
bidireccional con la fundaciéon por medio de actividades tanto fisicas como
digitales, adaptandolo a una dinamica de pertenencia que invite a la audiencia a
sentirse parte de una comunidad, en la parte grafica el uso de elementos como
la fotografia e ilustraciones nativas propias de la ciudad, con el uso de retratos
reales, escenas de siembra y naturaleza viva. Para la Fundacion La Iguana,
implementar un sistema similar permitiria conectar directamente a ciudadanos
con zonas de restauracion ecolodgica en Guayaquil, fomentando el sentido de

pertenencia y responsabilidad ambiental.
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CRITERIOS DE DISENO

A partir de la recoleccién de datos realizada mediante la investigacion
tedrica, entrevistas semiestructuradas, observaciones y analisis de campo fisico
y digital, se establecen los criterios de disefio que dan partida a la propuesta
visual de la campafa institucional para el posicionamiento de la Fundacién La
Iguana, estos criterios surgen como una respuesta a las necesidades
comunicacionales detectadas durante el proceso investigativo, tales como la
baja visibilidad en medios digitales, la desconexion del publico y la necesidad de

fortalecer el reconocimiento institucional.

El objetivo es establecer una linea visual coherente, accesible y
adaptable, que represente la labor ambiental y también logre enganchar a la
comunidad de tal forma que genere pertenencia, en base a lo expuesto se

establecen los siguientes criterios.

Legibilidad: claridad tipografica y estructural

Uno de los elementos mas reiterados en las entrevistas fue la necesidad
de transmitir los mensajes de forma clara y directa, por ello se prioriza el uso de
tipografias san serif, por su alta legibilidad en medios digitales y su apariencia
moderna y limpia, ideal para atraer al publico joven, adicional se propone una
jerarquia textual clara, con titulos destacados y textos de apoyo breves que
permitan escanear la informacidén con facilidad. La organizacion visual debe
permitir al receptor comprender los mensajes clave de la campana, sin que se

vea obstaculizado por un exceso de elementos o una tipografia compleja.
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Tipografia

Fuente seleccionada por la estructura sans serif contemporanea, su alta
legibilidad y la forma neutra que brinda la morfologia de su estructura, facilitando
la facilidad de lectura.

Figtree

Designed by Erik Kennedy | @ www.erikdkennedy.com/projects/figtree.html

Sans Serif — Geometric Technology — Variable Feeling — Calm Feeling — Business

Whereas disregard and contempt for human
rights have resulted

Gréfico 3 Tipografia principal

Reticula Estructural

En funcidn a los formatos optimizados de redes sociales, como Instagram,
Facebook y TikTok sus formatos generales son de 1080x 1350px y su aspecto
de 4:5y 1080x1920px y su aspecto 9:16 en las historias para la correcta interfaz
movil, en esta reticula se determinan zonas especificas para el logo de campainia,

el hashtag de la dinamica y el contenido diverso de la racha nativa, asegurando

45 ] 916

la jerarquia visual.

Grafico 4 Formatos base establecido por las RRSS
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Identidad local: pertenencia desde lo visual

La Fundaciéon La Iguana trabaja con diferentes territorios, por lo que es
fundamental que la campana refleje visualmente la identidad local, esto incluye

el uso de elementos ilustrados de flora nativa de guayaquil.

Esta conexion visual refuerza el sentido de pertenencia y facilita que la
ciudadania reconozca que se trata de una fundacién activa en su entorno
inmediato. Como se evidencid en las entrevistas, gran parte del publico objetivo
aun no asocia a la fundacion con su contexto local y para ello se utilizara el libro
de “Memoria de la Biodiversidad del Canton Guayaquil” para la recolecta de

informacion de flora nativa.

MEMORIA DE-LA
BIODIVERSIDAD
DEL CANTON GUAYAQUIL

£47% % Muy LUSTRE
0.0 MUNICIPALIDAD
.../ DEGUAYAQUIL

Gréfico 5 Libro “Memoria de la Biodiversidad del Canton Guayaquil”
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Paleta Cromatica

La cromatica de esta campafa se fundamentan en los principios de
psicologia del color y coherencia estratégica con el concepto de regeneracion
activa. Considerando que los colores por defectos con los verdes y terrosos para
cuando se habla de restauracion, nativo o naturales, se busca aplicar una
variante con colores vibrantes y colores que nos evocan por naturaleza lo nativo
como el verde oscuro que representa estabilidad, naturaleza consolidada y
credibilidad institucional; el verde claro comunica crecimiento, renovacién vy
esperanza ecologica, el naranja introduce energia, dinamismo y accion,
alineandose con la idea de reto y movimiento constante y el amarillo refuerza
optimismo, visibilidad y llamado a la participacion, estimulando atencién
inmediata en entornos digitales. En conjunto, la combinacién proyecta impacto
ambiental con actitud juvenil, activando emocionalmente sin perder legitimidad

institucional.

Grafico 6 Paleta de color automatica al llamado de “naturaleza”
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llustraciones

Los graficos nativos de la flora de guayaquil, son los complementos
directos para la dinamica, con el objetivo de reforzar la identidad local. Estas
representaciones graficas se utilizaran de forma ludica y didacticas dentro de la
campafa para mantener la narrativa y para ello se toman como referencia visual
cierto estilo de ilustracion y coloreado, para el desarrollo de las graficas de la
campanfa, puesto que se busca usar los trazos mas cercanos a la realidad en

este caso de la flora tan diversa.

N

PITCHER PLANT
Bugsfallin
and can‘t get out -
It'sa plant trap!

VENUS FLYTRAP
Snaps shut when a bug

p L . i 7 % ticklesits hairs, trapping it
z, \ .\ inside!
Z — . ( i - d ; 4
5 ) €

<& DOLLS EYES
Looks like a toy,

B butit's super
poisonous!

SKUNK CABBAGE
Smells super stinky
-like a skunk- to scare off
animals and lure in flies!

=
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Grafico 7 Referencias del estilo ilustrativo

Narrativa en el discurso ambiental

Es un reto educar a una sociedad con un tema considerado no importante
dentro de lo cotidiano de la civilizacidn, pese a ser algo de mucha relevancia, por
ello se plantea una campafa que se proyecte por medio de textos breves,

cercanos Yy de tono ligero con referencias culturales o en tendencia tipo meme,
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para impartir informacion educativa referente a lo nativo, para romper ese
estereotipo rigido del cuidado ambiental con palabras técnicas y reemplazarlas
por una comunicacion mas sencilla y llegar a la audiencia joven de forma

divertida.

Se propone también una narrativa visual que utilice fotografias reales,
retratos, testimonios graficos y pequefios relatos que reflejen el impacto de su

labor, un enfoque que genera un vinculo directo con el espectador.

Sostenibilidad: coherencia entre mensaje y forma

Debido a que la Fundaciéon promueve la restauracion ecoldgica y la
conciencia ambiental, el disefio de la campafa busca alinearse a estos principios
por ello en términos visuales, esto se traduce al mayor uso de material digital
dando como resultado una grafica atractiva en dichos formatos, y la toma de
decisiones que minimicen el impacto ambiental en la produccion de desechos.
Ademas, se fomentara la reutilizacion de piezas graficas que puedan adaptarse
a diferentes eventos, sin generar nuevos materiales constantemente. Este
criterio refuerza el compromiso institucional con la sostenibilidad no solo en el

mensaje, sino también en |la forma de comunicar.

En conclusion, cada uno de los criterios establecidos, legibilidad,
versatilidad, identidad local, narrativa humanizada y sostenibilidad funcionan
como ejes articuladores entre el mensaje que se desea posicionar. Aplicar
estos principios garantizara que la campafa no solo sea visualmente atractiva,
sino que logre generar conexion emocional, sentido de pertenencia y

recordaciéon de marca.
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DESARROLLO GRAFICO DE CAMPANA

Bocetos y artes iniciales

Propuesta 1

Se presentan las primeras versiones de la marca de campana y
variaciones con la finalidad de mostrar el desarrollo y evolucién del proyecto,
esto muestra el proceso creativo donde la identidad visual aun estaba en bocetos
e ideas inconclusas, los colores seleccionados al inicio son la respuesta directa
a una primera impresion de la palabra naturaleza y sus afinidades, y como se
observa lo que se mantiene desde el inicio es el nombre de campafa “Racha

Nativa” que mas adelante toma su concepto concluyente dentro de la idea inicial.

#Teamliguana #Teamliguan

ZONAS DL ADOPCION

Grafico 8 Bocetos iniciales

Propuesta 2

En esta segunda fase se va puliendo mucho mas el material, se
consolidan varios aspectos graficos e idea conceptual de campafia, partiendo de
la cromatica seleccionada que forman una base sodlida para establecer la

identidad de la campafia junto con la jerarquizacion de la informacion. Las
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ilustraciones se unifican a una misma grafica y conectan con la coherencia entre

diferentes piezas.

Un nativo de Guayaces)
v Mhrasisge
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Grafico 9 Bocetos propuesta 2

PROPUESTA FINAL

Nombre y marca de campana

Durante la fase investigativa se realizd la entrevista directa con un
miembro activo de la fundacion La Iguana, quien enfatizo la importancia de
ciertos términos dentro de la campafia por motivo de valores, mensaje y sistema
ambiental que manejan, entre ellas menciono “Reforestacion de ecosistemas,

Guayaquil biodiverso, Bosque Urbano Nativo, Tierra nativa" entre otros.

Finalmente, luego del estudio de la peticién y la necesidad de una
campana surge como nombre “RACHA NATIVA”, por una parte, tenernos el
término “RACHA” que asociamos principalmente a la adolescencia y juventud en
redes sociales, y que simboliza una accidén colectiva, tiempo o periodo de
constancia, que busca conectar con sembrar, cuidar y restaurar. Por el otro lado

tenemos el término mas conocido que es “NATIVO” algo que conecta
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directamente con la Fundacion, y habla por si mismo de ecosistemas, especies

lo que ayuda al fortalecimiento de la identidad local.

Hoja del
Mangle Rojo
Periodo &——

0 MNaturaleza
Adjetivo ©—

Grafico 10 Propuesta final de campafia Racha Nativa

Nota. Elaboracion propia (Pincay y Torres 2025).

Concepto creativo

Esta dinamica se plantea para la conservacion ambiental como una accién
constate y cotidiana a través de la idea central de RACHA NATIVA, buscando
responder a los objetivos estratégicos del proyecto, entre ellos la reactivacion de
la presencia digital por medio de un contenido educativo atractivo, en una forma
gamificada a través de contenido que luego sea un punto de atraccion desde
sopas de letras, seleccion de respuestas correctas, encuestas rapidas de
contenido nativo, con la finalidad de educar a la comunidad, reforzando asi el
posicionamiento, el aporte informativo e incrementando el alcance organico por

la frecuencia de publicaciones.

Otro objetivo radica en la fidelizacion de la audiencia y para ello ofrecemos

la permanencia a una comunidad como un habito, partiendo del insight enfocado
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en cuidar las especies nativas como parte cotidiana generando de esta forma la
narrativa de mantener la racha, un sentido de compromiso personal y colectivo

y fortalecer la marca mediante el recordatorio de acciones de la fundacion.

Y por ultimo la comunicacion bidireccional valiéndose de la participacion
digital donde el publico se encuentra en constante movimiento con los retos o las
trivias, las interacciones que genere la dinamica a fin de realizar una
convocatoria final y puedan ser premiados por pequefias acciones de

aprendizaje en redes.

Explicacion de dinamica Racha Nativa

La dinamica se centra en la interaccion digital de la fundacion La Iguana
hacia su comunidad, cuya intencion es reactivar a la audiencia y despertar el
interés en las actividades que realizan y compartir conocimiento general sobre
las especies nativas de guayaquil, para ello se plantea un periodo de contenido

constante. Un mes de desafio o reto a cumplir, a continuacion, las fases:

Fase 1: La inscripcidn de las personas a través de una landing page
donde deben completar un formulario con sus datos basicos, como: el nombre,
la edad, la ciudad y el email, para formar una base de datos que nos ayudaran

mas adelante para la entrega de reconocimientos por su participacion.

Fase 2: Una vez inscritos, su objetivo es consumir el contenido de la
fundacion, con la intencién de aprender e interactuar a través de las historias o
post donde se compartira contenido educativo sobre la flora nativa de la ciudad,
dejando datos relevantes o generales de dicha flora para que sea facil de digerir
0 memorizar, con la intencién de que a través de las historias puedan responder

a encuestas, quiz o trivias, como forma de evolucion de lo aprendido, a su vez
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que también se busca por medio de las publicaciones incentivar al publico a
desafiar a sus amigos para que también conozcan sobre la fundacion y sus

labores.

Fase 3. Se concluye la dinamica con la entrega de los incentivos
simbalicos o premios oficiales por medio de la invitacion y asistencia a un evento
fisico, mismo que seria en una feria BUN, donde se recibira al publico con una
activacion que lo invite a compartir recuerdos en redes de dicho evento, por
medio de un photo oppotunity, un espacio simbdlico de la Racha Nativa para
tomarte fotos con los premios o simplemente como recuerdo de la visita a la feria,
por otro lado tenemos la propuesta de un muro interactivo para todas las
personas y especialmente para aquellas inscritas en la dinamica RACHA
NATIVA, donde se pone a prueba el conocimiento de la flora o fauna nativa de

guayaquil.

Una actividad disefiada de forma sencilla a seguir, que invita al publico a
ser parte de una comunidad que aprende, que mantiene vivo aquello que es
parte de la naturaleza cotidiana, mantener una racha trata de aquello que
necesita resistir a través de los anos y es eso, que se cuida o se cultiva por medio
de una cultura ambiental desde lo que se consume en redes hasta lo que se

practica en la rutina.

Paleta cromatica de campana

Luego del desarrollo y analisis del brief y necesidad clara del cliente, se
toma en consideracion su naturaleza y se incluyen propuestas acordes a la

campafna a realizar, dejando como paleta cromatica oficial de acuerdo a los
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principios de la psicologia del color y estrategia el uso de colore, verde oscuro,
al que simbolizamos como las raices de lo nativo, estabilidad y credibilidad,
también se incluye un verde claro, como lo nuevo o crecimiento de la vida
ecoldgica que busca impulsar al cambio colectivo, luego tenemos el amarillo
como dando un realce de luz como el puente de optimismo, visibilidad y llamado
a participar, y por ultimo el color naranja como el impulso de una energia

dinamica o accion.

Lo que se busca con esta paleta es finalmente proyectar la actitud de la
juventud y adolescencia conectado con la naturaleza, y de esa forma llegar a

comprometer al publico objetivo a través de la participacién y educacion.

#335426 #FeD946 #EE7AN
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Grafico 11 Paleta cromatica de campafa

Nota. Elaboracion propia (Pincay y Torres 2025).

Diseno de reticula

Para establecer las medidas, se toman en cuenta los diferentes formatos
de las redes sociales, como Instagram tanto en post e historias y lo mismo para
las plataformas similares como Facebook, en base a ello se desarrolla la reticula
como guia para establecer las bases de ubicaciones y centrar el mensaje

principal de comunicacion.
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Marco Historias

Marco del Post "
1080 x 1350px (vertical 4:5) 1080 x 1920 px { vertical 3:16)
Marea Fundacian
Marca Fundacitn
Contenida Contenide
WLorerm ipswm dolor Hashtag Hashtag

Grafico 12 Reticula para el uso de post

Nota. Elaboracion propia (Pincay y Torres 2025).

llustraciones finales

Como se menciona en parrafos anteriores, se toma como material de
utilidad el libro “Memoria de la Biodiversidad del Canton Guayaquil” para la

toma de informacion de datos actualizados de la flora y fauna nativa.
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Gréfico 13 llustraciones Fauna Nativa

Nota. Elaboracion propia (Noemi Torres 2025).

Landing Page

Como implemento adicional a la campana se crea una landing page con
el punto de enfoque en la Racha Nativa, disefiada para el registro del
formulario que indica la participacion activa de la comunidad en la dinamica y
para la facilidad de lectura y comprension de la conversidn participantes, este
espacio cumple con la funcién de ser el destino o call to action para el usuario
donde tendra la informacion esencial sobre la dinamica con la finalidad de ser
accesible desde un dispositivo mévil y también de crear una base de datos
para futuros eventos y como valor agregado se comunica a los participantes los

posibles incentivos o reconocimientos por su accion.
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Gréfico 14 Landing page Racha Nativa

Nota. Elaboracién propia
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Grafico 15 Post de expectativa

47



,fuuwu

¢PERORALHN

QUE

NE"““ esLaNATIUR:

“Ura CHIVS ue-comns.
o Nurtsve 10 g o et
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Gréfico 18 Post Dinamica Racha Nativa
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Grafico 19 Post Contenido Racha Nativa

Nota. Elaboracion propia
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Gréfico 22 Contenido para historias
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Grafico 23 Portadas Reels

Activacion de marca

Una herramienta de uso estratégico para la atraccion del publico,
disenado para implementar dentro de las ferias BUN que invita a los visitantes a
conocer sobre la dinamica RACHA NATIVA, y aporta a la publicidad organica y
favorable de la fundacién, se adjunta dos activaciones, photo opportunity para

las fotos de los asistentes a la feria y el muro
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PHOTO OPPORTUNITY

& ) fundacionlaiguana
LY F FundoCan Lo iguana

ACTIVA LA RACHA

NATlUR

Grafico 24 Propuesta grafica de activacion, photo opportunity.

Nota. Elaboracién propia
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Medidas aproximadas del Photo Opportunity
Marco principal, estructura: Alto total: 195 cm, Ancho total:100 cm y Grosor

de marco: 15 cm.

100 cm

195 ecm

15cm

Grafico 25 Medidas del marco principal, photo opportunity

Nota. Elaboracién propia

Ventana interna: Alto:120 cm, Ancho:70 cm

Esto simula el formato de Instagram sin limitar poses.

70cm

120 cm

Gréfico 26 Medidas ventana interna, elaboracion propia

Nota. Elaboracién propia
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Altura del centro visual

Para la funcionalidad de adultos y nifios, debe quedar a 60cm del piso.

60 cm

Gréafico 27 Medidas de la altura del centro visual

Nota. Elaboracién propia
Base y estabilidad

Base oculta, estructura interna, Profundidad: 60 cm. Ancho: 15 cm. Altura: 20

—
15em

Grafico 28 Medidas de la estructura base y estabilidad

cm

Nota. Elaboracién propia
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Elementos sobrepuestos

60 cm

-+
+

13cm

50cm

190cm

60 cm

74CM

RELHA
ATUA

Grafico 29 Elementos sobrepuesto del photo opportunity

54 CM

Nota. Elaboracién propia
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MURO INTERACTIVO: ENCONTRANDO LAS PAREJAS

Dinamica pensada para la participacion de los asistentes a las ferias BUN,

y a su vez un método divertido y estratégico para probar la memoria de los

participantes de la Racha Nativa, puesto que en sus cartillas estan incluidas

ilustraciones de plantas que fueron previamente presentadas en

publicaciones de sus redes sociales.

3 5 cavas RACHA )
e NATIUR

Siguencsen: (@ [F

;5 cavas RACHA )
S22 NATIUR

m
b

= "% =y
B,

ESENE2
Sqrnen @@ ""

Grafico 30 Propuesta grafica de activacion, Muro interactivo
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Medidas aproximadas del Photo Opportunity

Estructura general: Ancho total: 140cm, Alto: 195cm, grosor de la estructura:

30cm altura maxima: 140cm

185 am

Gréfico 31 Medidas estructura Photo Opportunity

Marco Exterior (contenedor)

Margen superior e inferior: 20 cm y margen lateral izquierdo y derecho 15cm

Hom

Gréafico 32 Marco exterior
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Area central util (contenido)

Ancho: 100cm, Alto:130cm

100 cm

130 cm

Gréfico 33 Area central contenido

Reticula de recuadros (contenido grafico)

El tablero de juegos se divide en 3 columnas por 4 filas en las que se expondran

las ilustraciones de las especies nativas.

Medidas del médulo: Ancho:20cm, Alto 15 cm y un vértice de 4°
Separacion entre médulos: 5cm

20 cm

v

A

15cm

Grafico 34 Medidas modulos del mural
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Base

400cm
§
E

Elementos sobrepuestos

265 cm

;S RACHA D
AP A NATIUR &

72cm

250cm

Grafico 35 Elementos sobrepuestos mural

Nota. Elaboracién propia
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Incentivos simbélicos

Certificado

Reconocimiento por culminar la dinamica Racha Nativa.

N

L €S e RCHA
- 3}"3‘ Giosa  NATIVA
. A * . CERTIFICADO DE PARTICIPACION,

* Fundacion La Iguana otorga el presente reconocimiento a:

(TR N

r

“-‘i ‘ Belén Lépez 4
_

’ WOSDUTIRE s BN

v ¥ = T ) " » ) Ay
POY completar la Racha Nativa, descubrir, reconocer e identificar las especies que forman parte de' nuestro
entomno, aprender y reforzar ese conocimiénto a través de las dindmicas interactivas.

i ~ S5 E By
£ .‘y 336 $u curiésidad, tu i6n y tu disposicién a conocer lo que habita en nuestra ciugad. |
= 9 > *

2 " “f * Gracias por ser parte de la Racha y viva la i6n con biodiversidad.
< 3 — . ]
A 0 < X
T acién La Iguana

Grafico 36 Certificado de participacion

téuay,aquil, Abril de 2026

Merchandising

Tote Bag
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Grafico 37 Merch Tote Bag

Gorra

Gréfico 38 Merch Cap
Libreta

Grafico 39 Libreta
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Hablador publicitario

Gréfico 40 Hablador Publicitario

Stickers

Grafico 41 Stickers flora nativa
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PLAN DE IMPLEMENTACION

Cronograma

La elaboracion de este cronograma de contenido se basa exclusivamente
en la dinamica Racha Nativa, esta contemplado para la duracion de un mes y
medio, permitiendo generar contenido educativo sobre la flora nativa de
guayaquil, con intercalas de informacion de labores o actividades de la

Fundacion.

Siguiendo la dinamica de la campana el objetivo de este cronograma es
proyectar una imagen activa y educativa en las redes sociales de la organizacion,

con publicaciones con incentivo a la interaccion bidireccional.

(Ver anexo 14)

12 12
19 20
(N
26 27 ]
[ -]




Grafico 42 Cronograma de contenido

Presupuesto

La propuesta de campanfa esta pensada para el consumo organico de las

redes sociales de la fundacién La Iguana, sin embargo, se sugiere el realizar

cierto numero de pautas en publicaciones claves para su mayor alcance.

En cuanto a las activaciones y merchandising se incluyen como un

material adicional de atraccion para la campafia en ejecucion.

A continuacién, una tabla del presupuesto estimado para la aplicacion de

campanfa, considerando el uso de material ecoldgico y costos accesibles.

(Ver anexo 15)

Categoria Item Descripcién Cant | Costo | Subtotal
Unitario
Medios Google Meta Ads (Facebook /
digitales (Search, | Instagram)
$50
Display) Meta Ads: $35
Meta Ads | Google Display: $15
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Categoria

Item

Descripcion

Cant

Costo
Unitario

Subtotal

Produccion

impresa

Certificados

Papel ecoldgico 300gr,

full color, corte recto. A4

300

1,40

$420

Merchandising

Tote bag

Bolso de cambrela
termosellado.
Impresion: Serigrafia.

Medidas 35x40cm

100

1.18

$118

Libreta

Papel bond 70g.
Medidas 9 x 14 cm

Impresion full color

100

2.96

$296

Gorra

Material: poliéster. Full
color DTF, Bordado,

Color blanco, talla Unica

50

2.82

$141

Habladores

Impresion: 1 lado
Tamarno: doblado 15cm
X 20cm

Material: Cartulina

Plegable .14

2.00

$10

Stickers

Tamarno 5x5, por
plancha 132 stickers,

promocién por planchas

$15
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Categoria Item Descripcion Cant | Costo Subtotal
Unitario

Estructura MDF 15 mm
Fondo MDF 9 mm
Fabricacién 9 cubos MDF
Impresion vinil laminado

Muro
(36 caras) $480

Interactivo
Pintura estructura
Mano de obra
ensamblaje

Activaciones Transporte y montaje

Corte CNC MDF 15 mm
Elementos PVC 5 mm

Photo
Impresion en vinil eco-

opportunity
solvente

“Marco de $465
Piezas de refuerzo

Instagram”

Pegamento industrial,
material de fijacion

Transporte y montaje
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El proyecto propone una campana de dinamica interactiva con la finalidad
de suplir las necesidades digitales de la Fundacién La Ilguana, buscando cumplir
cada uno de los objetivos establecidos al inicio del trabajo, para ello se anotaron
los puntos principales que abordar, mismos que fueron la reactivacion de las
redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok para el incremento de

conexién entre su audiencia y fortalecimiento de marca.

En base a esto se pone en marcha la campafia RACHA NATIVA, una
iniciativa que propone aprender sobre la flora y fauna nativa de Guayaquil, por
medio de un reto participativo desde la accidn individual hasta la colectiva con
incentivos de reconocimientos y merchandising con el propédsito de invitar al
publico a participar, a través de la inscripcién de un formulario inicial para la
facilidad de la base de datos de participantes, luego mantener una comunicacién
bidireccional con la audiencia por medio de publicaciones a modo de trivias para
generar el incremento de visualizaciones y finalmente un evento que los lleve de
lo digital a lo presencial, considerando sus ferias BUN como el punto de

encuentro para los participantes.

Un proyecto pensado desde la parte grafica hasta la estratégica, donde
se buscd una proyeccion atractiva para los artes de redes y un lenguaje casual,
dejando de lado los términos técnicos que puede necesitar un lenguaje
ambiental, al contrario de los tecnicismos se busca la facilidad de comprensién
al aprendizaje nativo, dejando como resultado una estructura llamativa, colorida
con uso de ilustraciones de flora realista, fotografias acorde a lo expuesto y
recursos alineados a la organizacion y dinamica.

68



En relacion a la planificacion presupuestaria se priorizo el uso de medios
digitales con alcance organico, sin dejar de lado la posibilidad de implementar en
un segunda fase o previo analisis, la publicidad pagada para la cual se adjunta
un presupuesto con valores referentes para su contemplacion, de igual forma la

propuesta de merchandising como incentivos de valor para los participantes.

En conclusion, este proyecto cumple con las necesidades
comunicacionales de la organizacion y se establece como una dinamica flexible
y sostenible, su estructura puede adaptarse a una aplicacién semestral o
trimestral, es decir su implementacion esta elaborada para un uso recurrente sin
vigencia, la dinamica se propone bajo una vision de variables ya sea de locacion,
de target o de red social, esto facilita la alineacion del reto segun los tiempos y

prioridades de la Fundacion.

Recomendaciones

Para la implementacion de esta campafia se sugiere adaptar el
cronograma de publicaciones al programa de trabajo de la fundacién, en conjunto
con las fechas de la feria Bun o ferias realizadas con fines similares, puesto que
esta elaborado para la asistencia del publico al finalizar la dinamica para la
entrega del material de incentivo, mismo que va acompanado de las activaciones
que se sugiere implementar como herramienta de atraccion a modo de test final
para probar los conocimientos obtenidos de parte del publico de forma

gamificada.

En relacion a los certificados, el incentivo simbdlico para los participantes
de Racha Nativa se recomienda la impresion masiva para tener de provision para

futuras réplicas de la actividad, dado que la dinamica se presta para reutilizarse
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de forma periddica con la finalidad de fidelizar e invitar a nuevos usuarios a

conocer el trabajo que existe detras de la fundacion.

Por el lado de las activaciones se sugiere la impresion en material
resistente para que sea de utilidad en un periodo largo, la propuesta esta
pensada en el uso recurrente como atractivo principal y promocional del stand
principal de la fundaciéon en las ferias BUN, para invitar a la participacion e
interaccion de los visitantes con la finalidad establecer una relacion digital y

fisica.
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ANEXOS

Anexo 1: Entrevista 1

Entrevistada: Lcda. Belén Lopez, miembro activo del Area de Comunicacion y

Disefio.

Fecha: 12 de junio de 2025.

Modalidad: Plataforma digital — Zoom Duraciéon: 40 minutos
Herramienta: Entrevistas semiestructuradas.

Preguntas Respuestas

" Tu escuela en el vivero" es un programa que

realizan con colegios.

" Sembrando una ciudad " si es una campafa que
¢ A base a las camparias

estan llevando a cabo en la actualidad.
gue actualmente estan

Al afio escogen 2 ciudades para trabajar en una
llevando a cabo, cuél es

zona que esté en deterioro, este afio decidieron
su publico objetivo?

enfocarse en Guayaquil ya que han visto el

malestar de la gente al no contar con zonas

verdes.

El afio pasado mas se enfoco en un publico mas
¢, Cual es el publico al adulto joven gracias a una carrera que se llevo a
gue actualmente quieren cabo junto con uno de nuestros aliados, entonces

llegar? en la actualidad nuestro enfoque esta netamente

dirigidos a los nifios, escuelas y colegios y por esa
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¢,Cuales son sus

aliados?

¢,Cuentan con algun
slogan o frase que
comunican como marca
constantemente, en
caso que no, cual seria

esa frase?

¢, Qué es lo que
consideran que el
publico necesitaria para
interactuar con ustedes
a través de redes

sociales?

razén incluso en las ferias ya estan habiendo
actividades y carritos de comida que puedan
consumir los nifos.

Siempre trabajan de la mano con empresas como:
Holcim, Splendor, Tesalia.

Ellos reciben ayuda de donaciones y también de
participacion de estas marcas durante las ferias
gue realizan, ejemplo: la feria del afio pasado en
la que hubo una zona de hidratacion de forma
gratuita para los ciudadanos que asistieron a la
feria que mayormente fueron vecinos o personas
cercanas al lugar.

El logo del Bun esta registrado es " Bosque
urbano nativo”.

Se utilizan palabras como " Guayaquil biodiverso",
" Urbano Nativo", " La tierra nativa”, son algunas
palabras que reflejan la labor que como fundacién
realizamos.

La red social que tiene mayor acogida es
Instagram.

La falta de un sitio web también nos afect6 de
alguna forma al momento de ir a las ferias.

Es importante que el contenido que suba a
Instagram sea la misma con las otras redes

sociales " en la interaccién con el publico objetivo
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quieren que ellos se muestren interesado en
sabes sobre las diferentes especies de plantas

gue hay

Si, contamos con una lista de colaboradores que

¢Alguna vez han nos apoyan por temporada,
colaboradores con siempre buscan que el perfil sea mas que todo un
artistas? perfil que te de curiosidad conocer mas sobre

estas plantas.

Tabla 1 Entrevista Lcda. Belén Lopez, coordinadora del area de disefio y
comunicacion (Pincay y Torres, 2025)

Anexo 2: Entrevista 2

Entrevistada: Bryan Guale, Especialista en Disefio Grafico y campafias

publicitarias.

Fecha: Marte 1 de julio de 2025 Modalidad: Plataforma digital - Zoom

Duracion: 45 minutos
Herramienta: Entrevistas semiestructuradas

1. Desde su experiencia, ¢cuales considera que son los pasos mas
adecuados para desarrollar una estrategia de contenido efectiva en
redes sociales y como se maneja el contenido segmentado (nuestro
publico objetivo va entre los 18 y 30 aifos)?

Muy bien, antes que nada, si es un target de 18 o 30 afios, es un target

bastante especifico, Para ello ustedes tienen que ir siempre a los canales
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donde encontremos mas de sus edades. Por ejemplo, estas son las
primeras redes sociales, TikTok, esta es Spotify, esta es YouTube,
tenemos Facebook, no tanto, e Instagram. Esas cuatro redes sociales son
muy importantes porque son las que estan mas ahorita en boga, no
solamente por la edad, sino también porque ya es algo que la gente
necesita consumir de inmediato. Mientras nosotros le demos informacion,
masticada a las personas, es mucho mejor y mas facil de llevar la
informacion que queremos, un buen hook, un buen gancho en los
primeros tres, cuatro segundos al inicio de todos los shorts o de todos los
reels. Y si es en YouTube, formato horizontal, que en los primeros cinco
segundos te llame muchisimo la atencion, porque quién no escucha

musica en YouTube si es que no tiene Spotify Premium.

¢ Qué criterios considera importantes para determinar cuando un
contenido debe ser informativo, emocional o promocional? ;Existe
un orden o equilibrio recomendable?

Lo mas importante, todas las publicaciones tienen que ser contenido
compartible, hacer un bounding marketing. ¢Qué quiere decir eso? Un
marketing emocional con un hook, nadie comparte en WhatsApp
publicidad... pero si hacemos que la gente comparta nuestras
publicaciones sin decir que las comparta, ahi viene el valor del contenido.
Es importante usar analogias... una frase como: 'Si tu ex te ha olvidado,

tu no olvides las riquezas que tienes en Guayaquil.'
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3. ¢Qué tipo de formato (reels, carruseles, historias, videos, etc.)
considera actualmente mas efectivo para conectar con la audiencia
joven? ;Qué nos recomienda considerar al disefiar contenido para
plataformas como Instagram, TikTok, Facebook o LinkedIin?
Recuerden muy bien que mientras mas TikTok usen, mejor, ganan
bastante publico en sus redes sociales, tengan siempre cuentas de
respaldo, tengan también, puede ser contenido pasando un dia. Si, por
ejemplo, dentro de la plataforma de CapCut, si me permiten, en el caso
de que ustedes quieran subir contenido todos los dias, puede ser un
contenido de valor de todos los, pasando un dia y los dias en los que no
se va a ver, pero, por ejemplo, pueden ustedes utilizar, se me ocurre, a
ver si puedo buscar, miren este de aqui. Es que no sé qué regalarle.
Pueden ponerle un ciclo paseo, ¢no? Se descargan una imagen de un
ciclo paseo por ahi, o lo piden en ChatGPT, una foto, un ciclo paseo, una

ciudad de aqui v listo.

4. ;Cbémo se puede adaptar una tendencia digital a una organizaciéon
institucional sin que se pierda su propdsito educativo o ambiental?
Tienen que buscar una palabra, un insight, un dolor, algo de moda que
esta ahorita en vogue en las redes sociales, en TikTok o las que acabo de
mencionar, que vincule muchisimo con su marca, ¢jya? Es decir, el ex,
otra cosa mas, ¢qué podemos ahorita ver, ahorita que me recuerden?
¢Algun tren que esta ahorita en TikTok? O sea, podria ser el insight, no,
no sé si habra escuchado que hace unas semanas en TikTok se hizo viral

un video de una chica mexicana que comparaba Ecuador con una
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provincia de México y como que decia de que Ecuador es tan chiquito que
nadie lo conoce o cosas asi y muchas personas salieron un poco mas que
criticandole a la chica de que ella es la que no conoce de qué esta
hablando. En Ecuador hay muchas cosas muy turisticas, muy tipicas,

incluso como que muy viral esos videos

¢Qué recomendaciones nos daria para disenar un cronograma de
publicaciones funcional en una organizacion que depende de
voluntarios o de un equipo de comunicacion reducido?

Claro, si, es importantisimo el cronograma de contenido. Recuerden muy
bien que mientras mas TikTok usen, mejor, ganan bastante publico en sus
redes sociales, tengan siempre cuentas de respaldo, tengan también,
puede ser contenido pasando un dia. Si, por ejemplo, dentro de la
plataforma de CapCut, si me permiten, en el caso de que ustedes quieran
subir contenido todos los dias, puede ser un contenido de valor de todos

los, pasando un dia.

¢ Qué herramientas gratuitas considera utiles para la creacion,
planificacién y programacién de contenido, y cual seria la mejor
forma de usarlas eficientemente en una campana sin presupuesto?

Llega un momento que uno como creativo publicitario se quema y siempre
es importante utilizar hasta cuatro herramientas de inteligencia artificial,
en las cuales estan las herramientas como Gemini, Cloud, ChatGPT,
DeepSeek, que es muy buena, y por ahi otra que se me escapa. Son

herramientas en las cuales tu le puedes decir, mira, necesito, lo que
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ustedes me estan preguntando, pues necesito que sea un contenido
compartible, vender sin vender. Ustedes tienen que vender la fundacién

sin decir que son una fundacion.

¢Como recomienda medir el engagement de manera sencilla y
efectiva sin recurrir a herramientas pagadas? y ¢Qué métricas son
esenciales para evaluar el impacto del contenido publicado?

Basicamente son dos métricas. Si vas a pautar, necesitas primero utilizar
una meétrica muy importante que se llama la retencion. No sé si se alcanza
a ver ahi. O te deja pasarsela a Noemi, ya, para que te la pase a ti y ahi
te la analice. Ya. Y en cuanto a errores, 0 sea, ¢, qué consideras tu errores
comunes que conozcas ya de diferentes contenidos para yo evitarlos? Por
ejemplo, utilizar la tipica frase que diga, apoya a esta fundacion, o escribe

para que tu pais sea conocido.

¢ Qué estrategias ha identificado como efectivas para fomentar la
participacién activa del publico en redes sociales (comentarios,
compartidos, guardados), especialmente en cuentas
institucionales?

"Usa microinfluencers... son los que tienen pocos seguidores, pero una
gran comunidad especializada, El contenido debe ser compartible. Tiene
que inspirar, nutrir el alma, los sentimientos. Algo que la gente diga: Esto

lo quiero compartir sin que me lo pidan.
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9. ¢De qué manera se puede integrar a la comunidad (escuelas,
vecinos, voluntarios) en la creacion de contenido colaborativo,
considerando que la Fundacién realiza ferias y visitas educativas?
Pueden ir con microinfluencers... pedirles que les hagan un video
etiquetandolos."”

"También pueden grabar cuando hacen ferias, visitas educativas y

convertir eso en contenido atractivo que se pueda compartir."

10.Desde su criterio, jcuales son los errores mas comunes que suelen
observarse en el disefio de contenido para redes sociales con
enfoque social o educativo?
Por ejemplo, utilizar la tipica frase que diga, apoya a esta fundacion, o
escribe para que tu pais sea conocido, Cosas muy clichés, eso a nadie le
interesa. No le guste no usar hooks. Debes usar muchos hooks
Los hooks te van a servir a ti para que la gente se enganche en los
primeros tres segundos. Ya. Entonces, eso es uno y no quedar a ser muy
aburrido el contenido. Utiliza siempre contenido que identifique a tus
seguidores. Si son de 18 o 30 afios, juega mucho con cosas del amor, con
cosas de la comida, con cosas de pareja, con cosas de familia, cosas de
tips de universitario o tips de gente que esta trabajando o que todavia no
consigue trabajo. Entiende. Entonces, vincula esos insights, busca el
insight y mézclalo con la necesidad de tu fundacién. Asi como hice ahorita,
no sabes qué regalarle, entonces ciclo paseo. O quieres regresar, por
ejemplo, quieres regresar con tu ex y no sabes como convencerla, llévala

a un ciclo paseo a Cerro Blanco. Ya. Esas cosas asi, que son bonitas. La
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gente le encanta eso. Porque a veces tu dices hoy no hay nada que hacer

en Guayaquil. No sé si has escuchado eso. Ya. Si me entiendes. Ya

11.:,Qué elementos visuales o narrativos considera esenciales para
contar una historia que logre emocionar y educar al mismo tiempo,
sobre la labor de una fundacién ambiental?
Frases que te hagan pensar. Por ejemplo: No sabes qué regalarle,
regalale un ciclo paseo, usa textos grandes con frases motivacionales

arriba, y texto informativo pequefio abajo.

Nallely Pincay

© <) 30:39/31:15
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Anexo 3: Entrevista 3

Entrevistado: Mst. Raul Torres Garcia, Comunicacién estratégica y

organizacional.

Fecha: jueves 3 de julio, 2025 Modalidad: Plataforma digital - Zoom

Duracioén: 45 minutos

Herramienta: Entrevistas semiestructuradas

Objetivo: Extraer informacién sobre cédmo crear contenido atractivo, aumentar
engagement y mantener presencia con pocos recursos para la fundacién la

Iguana.

Entrevista

1. ¢Ha tenido la oportunidad de desarrollar alguna campaia
institucional o de concientizacion, ya sea para marcas comerciales u
organizaciones con propoésito social, que nos pueda compartir el
proceso y resultados?

Si, varias. ¢De cual? Bueno, fue para promocionar la agencia, fue una
mini campafa que utilizamos en una revista (creo que ya extinta) que se
llamaba Directorios 365, una especie de guia telefonica para publicidad.
Creamos artes de animales hibridos, por ejemplo, uno tenia cabeza de
0s0 Yy cuerpo de pinguino, o cabeza de zorro y cuerpo de otro animal. El
objetivo era mostrar la versatilidad de la agencia: que no solo hace ATL,
sino también BTL. El insight fue esa polifuncionalidad representada

mediante los animales, siempre usando analogias.
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2. LaFundacion Lalguanabusca reposicionarse digitalmente mediante
una campana que conecte emocionalmente con su audiencia.
Queremos comprender ;Qué factores considera que hacen que una
campana digital realmente conecte con el publico objetivo?

Primero que nada, deben tener claro quién es su grupo objetivo. Aunque
sea una organizacion sin fines de lucro, hay que saber a quién realmente
le interesa. Una vez identificado ese publico, se pueden buscar insights
especificos. Por ejemplo, si son personas amantes de los animales, se
puede partir del insight de los “perrijos o gatijos” para crear algo similar,
como “iguanijos”. Algo inventado, divertido, que conecte emocionalmente.

Desde ahi pueden construir grafica y storytelling.

3. Actualmente, la fundacién cuenta con presencia en redes, pero poca
interaccidon. Queremos construir una campana desde cero que le
permita atraer y fidelizar a su comunidad. ; Cuales son las etapas que
se deben seguir para desarrollar una campaia de atraccion desde
cero, enfocada en medios digitales y con recursos limitados?

Lo primero es crear una campafa de alcance para llegar a mas personas,
incluso a quienes ya siguen la cuenta. El algoritmo es complejo y cada red
social tiene su logica: LinkedIn es mas corporativo, Twitter es para quejas
o interaccion directa, Instagram y Facebook son mas similares, y TikTok
es entretenimiento. En todas se recomienda contenido que aporte valor y
sea entretenido. También se puede usar gamificacién: concursos,

giveaways, souvenirs (como camisetas o gorras).
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Con poco o ningun presupuesto, deben trabajar organicamente: analizar
los seguidores actuales, hablarles directamente, ofrecer contenido
atractivo, publicar de forma constante (diaria si es posible), usar historias

con encuestas o preguntas que generen interaccion.

¢Qué tipo de investigacion previa recomendaria realizar antes de
comenzar con la planificaciéon visual y estratégica de una campaia
digital para una fundacion ambiental como La Iguana?

Analizar quién es su grupo objetivo es lo primero. También revisar
estadisticas en cada red social: TikTok tiene publico joven, Instagram
mediana edad, Facebook mas adulto. Hay que adaptar el lenguaje y el
contenido segun la red. Si no tienen acceso directo a las cuentas, pueden
usar herramientas externas (la mayoria pagadas) para conocer la

audiencia.

Parte de nuestro objetivo es crear un mensaje claro y coherente con
los valores de la fundacion y que conecte emocionalmente. ; Como
se construye un mensaje clave o concepto creativo para una
campana institucional, y qué recomienda tener en cuenta para que
sea coherente con los valores de una organizaciéon sin fines de
lucro?

El mensaje debe partir del insight emocional que conecta con el publico
objetivo. Debe basarse en las motivaciones, habitos o valores de las
personas a las que se dirige la campafia. Por ejemplo, si el publico valora

la naturaleza y a los animales, se puede construir desde ahi un concepto
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que transforme esa emocion en accion concreta (como adoptar
simbdlicamente una especie nativa o sembrar una planta en su patio).
También se puede usar storytelling aspiracional que refleje los valores de

la fundacidon de manera empatica, cercana y ludica.

Parte de nuestro reto es implementar una campafa funcional,
atractiva y a bajo costo. ;Qué consejos practicos podria
compartirnos para ejecutar una campaina con bajo presupuesto, sin
sacrificar el impacto o calidad del contenido?

Si no hay presupuesto, deben priorizar el contenido organico. Publicar de
forma diaria sin caer en el spam. Hacer uso de encuestas y preguntas en
historias. Aprovechar fechas clave relacionadas con el medio ambiente,
como el Dia del Arbol. Proponer contenidos que mezclen educacién y
entretenimiento. También se hablé de armar una campafa tipo “marca
paraguas”, donde la Fundacion sea el eje principal y se creen submarcas
(como banco de semillas, visitas a escuelas, etc.) con su propia identidad

visual.

¢Existe alguna metodologia o proceso para monitorear el
desempeio de una campana digital y realizar ajustes estratégicos
sobre la marcha?

Si, hoy en dia todo debe ser medido. Aunque no se nombrd una
herramienta especifica, hay herramientas externas (la mayoria pagadas)

que permiten evaluar el rendimiento. Se deben observar estadisticas de
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cada red: interacciones, alcance, comentarios, compartidas. Y ajustar el

tipo de contenido, lenguaje o enfoque segun lo que mejor funcione.

Nos gustaria conocer casos de campaias institucionales que hayan
logrado un impacto significativo. ¢Podria compartirnos alguna
campana institucional o de concientizacién que tenga en el radar o
que considere un ejemplo de buenas practicas? ;Qué aspectos
destaca de ese caso?

Se mencion6é una campana para el laboratorio Improfarm en TikTok.
Usaron el humor como recurso para posicionar la marca y mostrar un
ambiente laboral atractivo. El video se volvi6 viral (mas de 2.6 millones de
vistas, 30 mil likes, miles de compartidas), sin pagar publicidad.
Involucraron a su propio personal, generaron interés en trabajar en la
empresa, y luego redirigieron a los usuarios a su LinkedIn, donde pasaron

de 88 a 800 seguidores. Todo esto sin inversion econdomica.

Nallely Pincay
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Anexo 4: Ficha de observacion

Tema: Disefio de campaia institucional para el posicionamiento de la

fundacién La Iguana

Fecha: 5 de junio de 2025.

Investigador/ar: Nallely Pincay — Noemi Torres

Modalidad: Presencial — Visita a la feria BUN, Sauces 6

Duracioén: 2 horas en el lugar

Herramienta: Ficha impresa con evaluacion por parametros

Objetivo: Analizar estrategias actuales de publicidad y marketing de la

Fundacién La Iguana implementadas durante su exposicion en la feria.

PROMOCION Y PUBLICIDAD EN EL EVENTO

sonido para llamar la atencién?

Indicadores Si | No | Observaciones
Si, tiene miembros capacitados para
¢ Utilizan voceros de la fundacion ser vocero de la fundacion mas no
X
para atraer publico? cumple con la invitacién de conocer
mas sobre las actividades que realizan
¢Mencionan sus redes sociales, No lo mencionan en ninguna parte de
X
sitio web u otros canales digitales? la exposicién ni feria en general
¢ Distribuyen volantes, tripticos o No cuentan con material para
X
material impreso llamativo? promocionarse
¢.Se escucha musica o usan No cuentan con elementos auditivos
X

de ningdn tipo
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INTERACCION CON EL PUBLICO

¢ El personal interactta con los

Si, de forma limitada exponen parte de

visitantes? sus actividades o resultados, pero no
X
invitan al pablico ser parte del cambio
de forma mas intencional.
¢ Hay dinamicas, juegos o No, por parte de la fundacién en la
actividades que fomenten la feria solo se contemplaba un area
participacion? pequefia sobre la importancia del
compostaje.
¢, Hay momentos “fotografiables” o Si existen recursos, pero no son los
instagrameables? X mas adecuados o atrayentes para

invitar al publico ser parte de ellos.

¢ Piden al pablico seguir en redes

0 compartir contenido?

No, en ninglin momento

MATERIALES Y CONTENIDO DE MARCA

¢, Se muestran resultados del
trabajo de la Fundacion del antes,

después o testimonios?

No, se menciona en la exposicion
sobre los avances y evoluciones mas

Nno se muestra un antes.

¢ El contenido transmite la mision y

Si, el mensaje de concientizacion

X
valores de la Fundacion?
¢, Se documenta el evento para Si, pero el personal al ser limitado no
RRSS? X se alcanza a cubrir con todas las

areas.
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CANALES DE DIFUSION Y ALCANCE

¢, Se menciona alguna alianza con

medios o influencers?

Si, principalmente con entidades
publicas como los municipios y

empresas afines

¢, Hay codigos QR o enlaces directos

a plataformas digitales?

No, cuentas con este tipo de

mecanismos

¢, Crean alguna invitacion o llamado a

futuro (taller o voluntariado)?

No cuentan con un cronograma de

prox eventos

PUBLICO OBJETIVO

¢ Asiste su publico objetivo? (edad,

geénero, perfil)

Si, en esta ocasion su publico
estaba enfocado principalmente en
la concientizacion es decir escuelas

y colegios.

¢, Hay buena afluencia de personas?

Existe un déficit de comunicacion,
considerando que es un sector
poblado solo asistieron las escuelas

invitadas.

¢, Reacciona de manera positiva el

publico a las estrategias aplicadas?

Si, en este caso los estudiantes
disfrutaron de las diferentes

actividades de los stands

¢ El publico se muestra interesado en

seguir participando?

No se mencionan eventos proximos.

Tabla 2 Nota. Elaboracion propia. Ficha de observacion participante (Pincay y

Torres, 2025)

Se adjunta fotos del evento, con la finalidad de evidenciar lo detallado.
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Anexo 5: Ficha de contenido digital

Investigador/ar: Nallely Pincay — Noemi Torres

Modalidad: Virtual, observacion de redes sociales

Fecha: 12 de junio de 2025.

Herramienta: Ficha digital del analisis de cada red social

Objetivo: Analizar las estrategias actuales y el manejo de interaccion con el

publico,

Identificando las debilidades en las plataformas digitales de la Fundacion La

Iguana.
Seguidor
Platafor Frecuencia de
es/ Contenido Interaccion
ma publicacion
alcance
Fotos y videos de
Instagra 17k 2 — 3 veces las actividades que | 186 likes
m por semana realizan, como 8 comentarios
ferias y siembras
Varia en un
_ promedio de 15 a
Fotos y videos de )
o 25 likes por
1 vez por sus actividades o
Facebook | 10k . publicacion,
semana realizadas en y
_ poniéndolo en un
diferentes eventos o
rango inferior a la
media.
o ) No tiene Informacion sobre o _
Pagina No tiene o . Dificil de analizar
L actualizacione | las campafias que _
Web medicion ) ) o medir
S continuas trabaja actualmente
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Visualizaciones

154 a 245
74 _ cuales se presentan _
YouTube _ Muy ocasional _ promedio,
Suscrip y explican que sony

3 videos, en los

numero de likes

a gque se dedican
de2al5

De 600 a 26.4k

1147 Actividades _ o
. ) Poco . . visualizaciones y
TikTok seguidore _ realizadas en afios
ocasional ) entre 10 a 30
S anteriores al 2025 .
likes

leroen Enlace directo a
Google salir pag. web y redes

busqueda sociales

Tabla 3 Elaboracion propia. Ficha de analisis digital (Pincay y Torres, 2025)

Anexo 6: Analisis de métricas

Periodo analizado: 31 de diciembre al 29 de enero

Objetivo del analisis: Evaluar desempefio de la cuenta y definir oportunidades

para una campana digital de posicionamiento.

Resumen:

La cuenta de Instagram de la Fundacion La Iguana evidencia un alto
alcance organico, un solido rendimiento en formato Reels y un crecimiento
significativo en visibilidad, especialmente dentro de audiencias locales. No
obstante, se identifican debilidades en la conversién de usuarios alcanzados a
seguidores, en el nivel de engagement profundo y en la velocidad de respuesta
a mensajes, factores que limitan el fortalecimiento del posicionamiento a largo

plazo.
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En términos de alcance vy visibilidad, la cuenta registra 127.195 vistas
totales y 76.867 cuentas alcanzadas, lo que representa un incremento del
+477,2%. Unicamente el 3,5% del alcance proviene de anuncios pagados, lo que
confirma que el crecimiento es mayoritariamente organico. Este comportamiento
indica que el contenido resulta relevante para la audiencia y esta siendo
favorecido por el algoritmo de Instagram. Se identifica como punto fuerte
estratégico la capacidad de generar alto alcance sin depender significativamente

de pauta publicitaria.

Respecto al tipo de contenido, los Reels concentran el 73,7% de las vistas
y el 73,4% de las interacciones, consolidandose como el principal motor de
crecimiento y visibilidad. La estrategia de formato se encuentra alineada con las
prioridades actuales de la plataforma. Sin embargo, se observa una oportunidad
de mejora en el uso estratégico de publicaciones estaticas y Stories como

herramientas complementarias para reforzar el posicionamiento y la fidelizacion.

En cuanto a las interacciones, se registran 3.059 en total, de las cuales el
71,4% proviene de seguidores y el 28,6% de usuarios no seguidores. Aunque
existe interaccion activa, la mayoria se concentra en la comunidad ya
consolidada, lo que evidencia una limitada activacion de nuevos usuarios
alcanzados. Esto sugiere la necesidad de fortalecer llamados a la accion que
incentiven comentarios, guardados y compartidos, especialmente entre

audiencias nuevas.

En términos de crecimiento de comunidad, la cuenta con 17.286
seguidores totales, con 189 nuevos seguidores durante el periodo analizado y
115 bajas, generando un crecimiento neto de +74 seguidores. Considerando el

volumen de visualizaciones (127 mil), la conversién a seguidores resulta baja.
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Este comportamiento refleja una brecha entre visibilidad y consolidacién de
comunidad, posiblemente asociada a la ausencia de llamados a la accion claros,
una propuesta de valor explicita en la biografia y el contenido, o la falta de series

tematicas recurrentes que fomenten seguimiento continuo.

En relacion con la gestidn de mensajes, se registran 57 contactos directos,
con una tasa de respuesta del 45,4% y un tiempo promedio de respuesta de 5
horas con 23 minutos. Si bien existe interés por parte de la audiencia, el tiempo
de respuesta puede considerarse elevado para estandares de campanas

activas, lo que puede afectar la percepcion de cercania y confianza institucional.

En cuanto a la audiencia, el 50,8% se concentra en Guayaquil, seguida
por Samboronddn, Daule y Quito. Esta distribucion confirma una segmentacion
geografica claramente local, lo que representa una fortaleza estratégica para

campanfas de posicionamiento territorial e institucional.

Finalmente, la actividad del perfil registra 899 visitas (+57,2%) y 19 clics
en el enlace externo (+280%). Aunque el interés por el perfil muestra crecimiento,
la conversidn hacia acciones externas sigue siendo reducida, lo que sugiere la
necesidad de optimizar la biografia, el enlace en bio y los llamados a la accion

orientados a generar trafico externo.

En conclusién, la cuenta posee una base solida de visibilidad, considerada
una de las etapas mas complejas en el posicionamiento digital. El desafio
estratégico actual consiste en transformar el alcance alcanzado en comunidad
activa, fidelizacion y fortalecimiento de la percepcion institucional, consolidando

asi un posicionamiento sostenible en el tiempo.
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Anexo 7: Storytelling

INICIO:

Matilda, una nifa de 10 afos, jugaba basquet en el patio de su casa una
tarde cualquiera. Entre risas y rebotes, la pelota salié disparada y cay6 con

fuerza sobre una maceta.

Asustada, Matilda corri6 hacia ella y descubri6 que la planta estaba
gravemente danada: su tallo se habia doblado y algunas hojas cayeron hacia el

suelo.

DESARROLLO:

Con cuidado, tomé la maceta entre sus manos y fue en busca de su
hermana mayor, Camila, una adolescente de 16 afios que estaba distraida en su

celular.

Matilda intentd explicarle lo sucedido, pero Camila apenas levanto la vista.

Con un gesto indiferente, minimizé el problema y volvié a la pantalla.

Al ver el desinterés de su hermana, Matilda se alejé en silencio, con los
ojos llenos de tristeza. Camila la observd de reojo por un instante... pero

enseguida regreso a su teléfono.

Pasaron los dias, y Camila comenzd a notar el cambio en Matilda. La nifia
estaba apagada, casi no hablaba y, poco a poco, dejo incluso de comer, afectada
al ver como la plantita se marchitaba. Algo en esa tristeza comenzo a inquietar a

Camila.
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Una noche, sin decir nada, empezo6 a investigar en reels de Instagram
sobre el cuidado de plantas: como salvar un tallo dafiado, como devolverle la

vida a una planta herida.

Al dia siguiente, Matilda al salir al patio como de costumbre para ver el

estado de la planta. De pronto, se quedd inmdvil.

Alrededor del tallo caido habia pequefios palitos colocados
cuidadosamente, formando una especie de soporte que evitaba que siguiera

doblandose.

CONCLUSION:

Matilda se sorprendié. En ese momento, sinti6 una mano sobre su
hombro. Era Camila. Su hermana le sonrid y le explicd que habia empezado a

cuidar la planta porque sabia lo importante que era para ella.

La escena se llena de momentos felices: ambas hermanas regando la

planta, acomodando la tierra, compartiendo sonrisas y silencios sinceros.

Entonces, Matilda pasa suavemente su mano sobre la maceta. La camara

se acerca a su rostro, donde aparece una expresion de profunda nostalgia.

Un flashback comienza.

En el recuerdo, Matilda mas pequefias, estan en ese mismo patio junto a
su abuelita, quien cuida con amor sus plantas. Matilda se acercan para ayudarla,

riendo y aprendiendo.

La abuela, con ternura, le regala a Matilda una pequefa planta recién nacida.

El flashback termina.
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De vuelta al presente, ambas hermanas permanecen en silencio,

observando la plantita. Sin palabras, se entiende su verdadero significado: la

planta no solo guarda vida, sino recuerdos, amor y la unién que, aunque dafada,

nunca dejo de mantenerse viva.

Anexo 8: Bocetos de storyboard

GUION TECNICO:
Acto I - INICIO
Esg: 1/ Exterior: Patio de Matilda/ Lugar: patio / Dia.
Matilda/ de 10 afios/ juega/ cabello castafio/delgada/ mide 127

Matilda jugaba basquet en el patio de su casa una tarde cualquiera (plano general).

Entre risas y rebotes, la pelota salié disparada y cay6 con fuerza sobre una maceta
(plano detalle).

Acto 2 - DESARROLLO
Esc' 3/ Interior: Sala de Camila y Matilda/ Lugar: casa / Dia.
Matilda/ de 10 afos/ juega/ cabello castafio/delgada/ mide 127
Camila/ de 16 afios/ sentada/ cabello castafio/delgada/ mide 165

Con cuidado, tomé la maceta entre sus manos (plano detalle) y fue en busca de su
hermana mayor, Camila, que estaba distraida en su celular (plano americano).

Esg’ 2/ Exterior! Patio de Matilda/ Lugar: patio / Dia.
Matilda/ de 10 afios/ juega/ cabello castafio/delgada/ mide 127

Asustada (plano medio corto), Matilda corrié hacia ella y descubrié que la planta
estaba gravemente dafiada (plano dorsal): su tallo se habia doblado ¥ algunas hajas
cayeron hacia el suelo (plano detalle)

-‘.7‘ {4
A

-

Matilda intenté explicarle lo sucedido (plano medio corto), pero Camila apenas
levants la vista (plano medio largo). Con un gesto indiferente, minimizé el
problema y volvié a la pantalla (plano desde el hombro).
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Anexo 9: Bocetos iniciales

#Teamiguana
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Anexo 11: Feedback con Gina Serrano

Primer encuentro con un miembro activo de la fundacién para la
demostracién de avances de la campafa, del cual recibimos un feedback
favorable, la parte grafica y conceptual comprendida y aprobada. Por el lado del
contenido se nos sugirio el uso de la iNaturalist, una red social y plataforma de
ciencia ciudadana, impulsada por la Academia de Ciencias de California y
National Geographic Society, que permite identificar, registrar y compartir
observaciones de plantas, animales y hongos mediante fotografias. Funciona
como una herramienta de aprendizaje sobre biodiversidad y contribuye con datos
de calidad cientifica para la investigacion y la conservacion. (iNaturalist, 2024)
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Anexo 12: Feedback con Belén Lépez

En esta sesidn se presento la dindmica a la encargada directa del manejo
de redes sociales de la Fundacion La lIguana, tras la retroalimentacion se
realizaron los ajustes de elementos graficos segun lo solicitado, se sugirieron
términos nuevos a la campafa sin embargo se establecieron acuerdos de
alineamiento con la campaia, para evitar incoherencias con el speech de la
dinamica.

Se dialogo sobre los posibles incentivos para la campafa, de los que se
establecieron como principales una planta nativa y un fertilizante, adicional se
nos dio la libertad de sugerencia a posibles propuestas a implementar mas

adelante, a lo mismo que se incluyen como merchandising oficial de campana.
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Anexo 13: Bocetos de activacion

Grafico 45 Bocetos activacion

Anexo 14: Cronograma

Fecha Formato Tema Descripcién Red social
Generar Instagram,
01/03/26 | Post o Post expectativa Facebook
curiosidad )
TikTok
Post Instagram,
03/03/26 Dia mundial | Dia de la vida silvestre Facebook
Reels .
TikTok
L o Instagram,
ouoaze | LSSl | CEnSTe | DO e s | Facebook
ja de preg TikTok
Reels Generar Video expectativa Instagram,
05/03/26 . S “ , ” Facebook
Historia Curiosidad Faltan 2 Dias para. .
TikTok
. . - Instagram
Lanzamient | Lanzamiento Oficial de '
07/03/26 | Post o0 campafa | Racha Nativa Eﬁ((freobkwk
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Hacer conciencia

Instagram,

08/03/26 | Historia Meme . Facebook
ambiental meme )
TikTok
Post informativo Instagram
9/03/26 C_arrugel Explicativo ¢Que es la RACHA Facebook
Historia NATIVA? )
) . o TikTok
Formulario de inscripcion
L . Formulario de inscripcion Instagram,
10/03/26 | Historia Formulario . Facebook
Racha Nativa .
TikTok
¢4 RAZONES para ser Instagram,
12/03/26 | Reels Informativo | parte de la RACHA Facebook
NATIVA?? TikTok
. Instagram
- I? )
13/03/26 | Historia Meme ¢Hoy se toma? S, Facebook
conciencia )
TikTok
. . Instagram
Carrusel Racha Conociendo al Guayacan '
14/03/26 Historia Nativa Trivia Guayacan F?‘CGbOOK
TikTok
. . ., Instagram,
16/03/26 | Carrusel Fundacion ¢Que hace la Fundacion Facebook
La lguana? .
TikTok
18/04/26 Carrusel Racha Conociendo al Ceibo :?;éi%:;rﬂ’
Historia Nativa Trivia Ceibo )
TikTok
Instagram,
20/03/26 | Historia Meme “Si sembraras plantas” Facebook
TikTok
Instagram,
21/03/26 | Post Informativo | Dia Mundial del Bosque Facebook
TikTok
Instagram,
22/03/26 | Post Informativo | Dia Mundial del AGUA Facebook
TikTok
. Meme « . Instagram,
23/03/26 Historia Racha U_n_Iunes por la manana Facebook
Post Nativa Trivia Especies Nativas TikTok
. Instagram
Reels Racha Conociendo a la Balsa !
25/03/26 Historia Nativa Trivia Balsa FacebOOk
TikTok
. , Instagram,
26/03/26 | Historia EZSSZ l;lvgagié??é:glr;c;()nendo la Facebook
P TikTok
Racha Instagram,
27/03/26 | Reels Nativa Paisajismo Nativo Facebook
TikTok
. Instagram,
28/03/26 | Post Rac_ha Cc_)n_ouendo al Muyuyo Face%ook
Nativa Trivia Muyuyo TikTok
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Instagram,
30/03/26 | Carrusel Fundacion Tu escuela en el vivero Facebook
TikTok
Conociendo al Mangle Instagram,
01/04/26 Eies?(las;ia EZECZ Rojo Facebook
Trivia Mangle Rojo TikTok
. . Instagram,
02/04/26 | Post ﬁgﬁgg Z;'V('ig:co”oc'e”do las | Facebook
P TikTok
. Meme p . . | Instagram,
03/04/26 gsgl)sna Racha gsge Z?Efin;l;g}? s:\ld'a Facebook
Nativa PP P TikTok
Racha Conociendo al Jacinto de Instagram,
04/04/26 | Post Nativa Agua Facebook
Trivia Jacinto de Agua TikTok
Racha Instagram,
06/04/26 | Reels Nai Crea tu propio compostaje | Facebook
ativa )
TikTok
. Instagram,
08/04/26 R_e-els_ Raqha an_ouendo a la Totora Eacebook
Historia Nativa Trivia Totora .
TikTok
L Yo viendo que como no Instagram,
10/04/26 | Historia Meme distinques una Facebook
9 TikTok
Instagram,
13/04/26 | Post Fundacién Ser voluntario Facebook
TikTok
Racha Instagram,
15/04/26 | Post . Cerrando el Reto Facebook
Nativa :
TikTok
16/04/26 | Post Rac_ha In_V|taC|on Fel‘lfil BUN
Nativa Fin de Campafna
Racha Instagram,
16/04/26 | Historia : Te esperamos en la Feria | Facebook y
Nativa ;
Tik Tok
Racha Recap fin de Campafa Instagram,
18/04/26 | Reels Nati Entrega de Facebook y
ativa o )
Reconocimientos Tik Tok

Tabla 4 Cronograma de campafia sujeto a cambios

Anexo 15: Cotizacion de campana

PRESUPUESTO DE CAMPANA

Objetivo de la campafia: Posicionar a la fundacion La Iguana como una entidad

que busca presentar el cuidado de las especies nativas como un habito que se
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construye en el dia a dia, integrando la educacion ambiental, la participacion

digital y el cuidado local.

¢ Qué se quiere lograr? Reconocimiento de marca

Tiempo: Mes y medio

Publico objetivo: jovenes de 16 a 24 anos, adultos de 25 a 30 afios

Zona: Guayaquil (norte)

Canales digitales: Meta Ads (Facebook / Instagram)

$4 por dia con 6.252- 11.611 impresiones estimadas

Racha Nativa

Crear el tuyo

iCudl es tu presupuesto publicitario?

$4 por dia 6.252 - 11.611

Presupuesto diario

Presupuesto por dia: $4

Este tipo de pauta se aplicara unicamente en el transcurso de 6 dias durante el

mes y medio de campafa.

$10 por dia con 15.107- 28.057 impresiones estimadas
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{Quién quieres que vea tu anuncio?

Personas similares a tus sequidores

Crear el tuyo

¢Cudl es tu presupuesto publicitario?

$10 por dia 15.107 - 28.057

Presupuesto diario

Presupuesto por dia: $10

Este tipo de pauta se aplicara unicamente en el transcurso de 3 dias durante el

mes y medio de campana.

Stories, estado, Reels

(©) Instagram Stories ) Facebook Stories (= Messenger Stories

= . Fundaci Iguana ", Fundacion La
O Fundacién La Iguana 7 Fh,m A huoaﬂoﬂ s

NP Laicuana

RECHA
NaHUA

RELCHA
NATIUA

= < Abrir enlace

BRIChaNative §7 ancacionl sigusns

rncmc Fendaciirlalguana

~

& Abrir enlace

Grafico 46 Pautas ADS
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Distribucién por plataforma
Meta Ads: $35, Google Display: $15
TOTAL: $50

Con un post activo de 4 a 5 dias.

Semana 1: Inicio (5 dias)

e Semana 3: Intermedio 1 (4 dias)
e Semana 5: Intermedio 2 (4 dias)
e Semana 6: Recordatorio (3 dias)

e Semana 7: Cierre fuerte (4 dias)

Material Fisico

Certificado
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Bio-Copiass A CRAJE

Presupuesto N°: 18038 Guayaquil, 5 de Diciembre de 2025
Seor(es) :Noemi katty torres Herrera
At.
De : LITOCOPIAS
Estimado Cliente,
A continuacién sirvase encontrar el detalle de nuestra oferta:

item  Cantidad Descripcion Valor Unitario Total

00/0 50 certificados impresos a full color tiro en papel ecologico $1,4000 $70,00
300gr corte recto tamafio A4

Formato:29,70 x 21,00 cm.
A estos precios se le adicionara el LV.A.
Condicién de Pago
Validez de la Oferta

Observaciones

En caso de ser aprobado este presupuesto, favor enviar una orden de compra ylo anexar esta cotizacion firmada.

Notas:

La fecha de entrega del trabajo se pactard en el momento de recibir la aprobacion de ka prueba de color por parte del cliente.

La revisién que hace la imprenta de la informacion digital suministrada por el cliente, no es infalible, se recomienda al cliente estar

seguro de ella antes de enviaria.

Toda modificacién de trabajo serd facturada por separado. Los precios estan sujetos a cambios, de acuerdo a [a variacién de la
materia prima en el mercado.

* LITOCOPIAS S A. tendrd un margen de lolerancia de hasta el (+-) 5% en la total del pt

* Enla elaboracidn de este trabajo, la empresa LITOCOPIAS S.A. actua solamente como impresor de buena fe, exenta de culpa; razén
por la cual no se hace responsable de cualquier accién civil o penal por violaciones a normas sobre propiedad industrial (propledad
intelectual y derechos de autor) o de cualquier indole.

Atentamente,

LITOCOPIAS

Tote Bad de Cambrella

Bolso de cambrela termosellado 35x40cm

valora de r Afade s valoracion

Bolso de cambrela termosellado con acabado simétrico texturizado, tirantes
sellados al calor y fuelle base de 8 cm, Capacidad para cumplir alta demanda
en corto tiempo. Incluye logo impreso.

Mas detalles

Tiempo de produccién:  7-10 dias laborales
|G
I ? Full Color 18x18cm: Colores limitados
-

Color: - . - . .

PVP:$1.65 - Subtotal:$165.00

Impresion:
Un Color 20x20cm: Serigrafia

Full Color 10x10cm: Colores limitados

- nn
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Gorra Poliéster

Gorra poliéster Dayi

Gorra 100% poliéster con 6 paneles, 2 paneles frontales laminados, visera
adaptable, detalles de botén forrado y ojalilios cosidos. Incluye logo impreso.

Mas detalles

Tiempo de produccién: 5-8 dias laborables

S - =

Color: .

Ajuste Velcro Stock: 2900 disponibles

Libreta

Mini Libreta 9 x 14cm

A n de cliente | Afade una valoraciér

Libreta anillada de 9x14cm, portada y contraportada de cartulina impresa full

color un lado, con 80 hojas en [sETSEIRTL T e ER/eRsT; impresas un color dos lados,

perforada y anillada (9 anillos).

Mas detalles

Tiempo de produccién:  6-10 dias laborales

Color: u

PVP:$2.96 - Subtotal:$148.00

Precion no inclugen IVA®

- 56 '\’

jAhorra mas, al comprar mas!

HOiaS pErZOnaliZadaS Cantidad Precio Subtotal
Impresién un color 50 Unidades $2.96 $148.00
100 Unidades $2.21 $221.00
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Anexo 16: Focus Group
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' presidencia _ Plan Nacional e

de la Republica ;* de Clencia. Tecnologia :b SENESCYT
4 del Ecuador ° Secretaria Nacional de Educacién Superior,

Ciencia, Tecnologia e Innovacién

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Pincay Moreira Nallely Ubaldina con C.l. 0951496645 autora del trabajo de
titulacién: Disefio de campafia institucional para el posicionamiento de la
Fundacion La Iguana previo a la obtencion del titulo de Licenciada en Disefio

Grafico en la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacién que tienen las instituciones
de educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Orgéanica de
Educacién Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia
del referido trabajo de titulacién para que sea integrado al Sistema Nacional de
Informacion de la Educacién Superior del Ecuador para su difusién publica

respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de titulacion,
con el proposito de generar un repositorio que democratice la informacion,

respetando las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 25 de febrero de 2026

Pincay Moreira Nallely Ubaldina

C.1. 0951496645
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DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Torres Herrera Noemi Katty con C.I: 0957614035 autora del trabajo de
titulacion: Disefio de campafia institucional para el posicionamiento de la
Fundacion La lguana previo a la obtencién del titulo de Licenciada en Disefio
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RESUMEN/ABSTRACT

El presente proyecto de titulacion desarrolla una estrategia de disefio de Campafia Institucional
para el posicionamiento de la Fundacion La Iguana, con el objetivo de fortalecer la marca de
forma digital a través de una campafa de atraccion en sus diversas plataformas de comunicacion
permitiendo proyectar asi su impacto ambiental dentro de la ciudad de guayaquil. Para esta
investigacion se emplea un enfoque cualitativo con alcance descriptivo cuyo objetivo es
comprender ciertos fenbmenos complejos como la participacion de una comunidad digital dentro
de una organizacion sin fines de lucro, para ello se estudia el proyecto a través de una
investigacion autbnoma y diferentes entrevistas semiestructuradas con personas afines al
proyecto identificando asi la percepcion de la marca ante la era digital y visualizar areas de
aprovechamiento para el desarrollo de campafa. Se presentan los fundamentos teoricos del
posicionamiento de marca, engagement, disefio estratégico y comunicacion visual, con la
finalidad de analizar y estructurar los criterios de disefio para la campafia. En este proyecto se
aplican diferentes disciplinas de comunicacion orientadas a la estrategia, difusion y promocion de
marca, con la intencién de cumplir con el objetivo principal, por medio de la campafa realizada
para influir en la percepcién de la comunidad digital.

This degree project develops a design strategy for an institutional campaign to position the La
Iguana Foundation, with the aim of strengthening the brand digitally through an attraction
campaign on its various communication platforms, thus allowing it to project its environmental
impact within the city of Guayaquil. This research uses a qualitative approach with a descriptive
scope, the objective of which is to understand certain complex phenomena such as the
participation of a digital community within a non-profit organization. To this end, the project is
studied through independent research and various semi-structured interviews with people involved
in the project, thus identifying the perception of the brand in the digital age and visualizing areas
of opportunity for the development of the campaign. The theoretical foundations of brand
positioning, engagement, strategic design, and visual communication are presented in order to
analyze and structure the design criteria for the campaign. This project applies different
communication disciplines focused on strategy, dissemination, and brand promotion with the
intention of fulfilling the main objective through the campaign carried out to influence the
perception of the digital community.
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