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Resumen:
Esta tesis se enfoca en establecer normativas para la arquitectura y estructura de la Universidad
Técnica de Machala. La importancia de regirse por bases normativas explicitas se destaca para
lograr una alineacion coherente con los objetivos principales de la institucion.
La arquitectura de marca, concebida como un sistema jerarquico, se presenta como los pilares
fundamentales que sustentan la construccion de la marca, vinculandose con sus distintas areas
y facultades.
La creciente competencia académica subraya la relevancia del branding, donde la marca de la
universidad no solo destaca entre otras instituciones, sino que se convierte en un criterio
esencial para evaluar su capacidad de satisfacer las necesidades de los estudiantes.
La estructura de marca, como la representacion grafica de la identidad, abarca la organizacion
visual de los elementos distintivos de la universidad. Su papel va mas alld de la estética,
desempefiando un rol crucial en la estrategia institucional.
Ambas dimensiones, arquitectura y estructura de marca, se entrelazan y desempefian papeles
complementarios en la normativa de identidad. La arquitectura se ocupa de la estrategia global
y jerarquia entre las diversas areas de la universidad, mientras que la estructura de marca se
centra en la representacion grafica. La coherencia entre estas dimensiones busca transmitir un
mensaje unificado y fortalecer la presencia de la Universidad Técnica de Machala en el &mbito
académico.
Palabras clave:

Identidad visual

Arquitectura de Marca

Estructura de Marca



Abstract:
This thesis focuses on establishing guidelines for the architecture and structure of the Technical
University of Machala. Emphasizing the importance of adhering to explicit regulatory
foundations, the aim is to achieve a coherent alignment with the institution's primary
objectives.
The brand architecture, conceived as a hierarchical system, emerges as the fundamental pillars
underpinning the construction of the university's brand, intertwining with its various
departments and faculties. In the face of increasing academic competition, the significance of
branding is underscored, with the university's brand not only standing out among other
institutions but also becoming a crucial criterion for evaluating its capacity to meet the needs
of students.
The brand structure, serving as the graphical representation of identity, encompasses the visual
organization of distinctive elements of the university. Its role extends beyond aesthetics,
playing a pivotal part in the institutional strategy.
Both dimensions, brand architecture, and brand structure, are interconnected, playing
complementary roles in identity regulations. While brand architecture addresses the global
strategy and hierarchy among the university's various areas, brand structure focuses on
graphical representation. The coherence between these dimensions aims to convey a unified
message and strengthen the presence of the Technical University of Machala in the academic
sphere.
Keywords:

Brand Architecture

Brand Structure
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CAPITULO I CONTEXTUALIZACION DEL ESTUDIO
La marca es una construccion planificada destinada a conectar con el usuario de manera
emocional y simbdlica. Es un conjunto de acciones y objetos que influyen en las sensaciones e
imagenes percibidas por los consumidores. Frecuentemente, las personas confunden la marca
con el producto, pero son conceptos distintos. El producto es el objeto tangible que se vende,
mientras que la marca es intangible, es decir, lo que construye el producto o servicio (Garnica,
s.f., citado en Pereira, 2017).
Hasta hace algunos afios, el valor de una organizacion se media principalmente por sus recursos
tangibles y financieros. En la actualidad, el potencial de desarrollo futuro de las organizaciones
depende en gran medida de sus recursos intangibles, que son cruciales para obtener beneficios
y rendimiento a largo plazo (Castilla & Ruiz, citado en Rivas & Dominguez, 2017).
Para construir una marca es necesario tener clara su vision y compromiso. Debe tener un
nombre con el que la empresa pueda identificarse. Las marcas generan un componente
emocional, creando vinculos con los consumidores (Gonzalez Jorge, 2012, citado en Pereira,
2017).
Debemos identificar como queremos que el consumidor perciba nuestra marca. El
posicionamiento juega un papel importante, ya que desde ahi comienza la competencia con
otras marcas. El consumidor debe elegir entre una marca y otra. La percepcion de las marcas
puede verse afectada por dos factores: el factor interno, representado por actitudes, emociones,
motivacion y valores; y los factores externos, como la familia, la cultura y el estilo de vida.
Estos dos factores influyen en la decision del consumidor sobre el producto o servicio que va
a adquirir.
Para posicionar una marca, lo principal es su gestion, ya que es una tactica esencial para que el
consumidor tenga una percepcion positiva de la marca y para diferenciarse de las demds. En el
caso de las marcas de universidades, estas buscan un nombre, lema, logo y colores que las
representen para tener una identidad y diferenciarse de otras universidades. A través de la
publicidad, las universidades muestran sus valores y experiencias que las representan.
La arquitectura de marca es el conjunto de estrategias de disefio que dan forma y coherencia
representativa a una marca. Al igual que un arquitecto crea estructuras que cumplen con las
necesidades de sus clientes, la marca desarrolla tacticas para proyectar su identidad y alcanzar
sus objetivos. En este proceso, se busca maximizar el valor y el impacto de la marca en el
mercado (Esan, 2017).
La arquitectura de marca es el comportamiento de las marcas dentro de su portafolio,
incluyendo los nombres, simbolos y logotipos planificados. El encargado debe seguir puntos
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clave para construirlo, y el autor sintetizara que la arquitectura de marca sea la primera cara
externa del negocio. Esta representacion visual no solo abarca la imagen de la marca, sino
también la estructura organizativa de la empresa y como la marca se personaliza para destacar
en un entorno competitivo (La gestion de marca, un factor estratégico de competitividad en
PYMES, 2017, pag. 58).

La arquitectura de marca ofrece beneficios como la organizacion estratégica de la empresa, la
solucion de conflictos conceptuales entre las marcas y la creacion de oportunidades para el
lanzamiento de nuevos productos o servicios (Castillo, 2022).

Existen cuatro modelos de arquitectura de marca, cuya eleccion dependera del objetivo
estratégico de la empresa y los recursos disponibles: Modelo Monolitico, Modelo House of

Brands, Modelo Endorsed Brand y Modelo Mixto.



1.1. Justificacion y Planteamiento Del Problema:

La arquitectura de marca es un sistema estructurado jerdrquicamente, similar a un organigrama,
que relaciona de forma ascendente, descendente y transversal un conjunto de marcas
diferenciables entre si, las cuales pertenecen a una misma empresa u organizacion (Irigoyen &
Universidad de Sonora, 2021). Dicho de otra forma, la arquitectura de marca se puede
interpretar como los pilares fundamentales sobre los que se edifica una marca.
Es aqui donde encontramos la arquitectura y estructura de marca, funcionando como un
arquetipo del cual se derivan diversas marcas (marcas  secundarias).
El incremento de la competencia actual en el d&mbito académico ha desatado un aumento
significativo en la relevancia del branding (Clark et al., 2020). Aclaremos que una marca no
solo es eficaz al cumplir la funciéon de destacarse entre otras, sino que ha adquirido un valor
tan significativo que los usuarios la utilizan como un criterio para evaluar su capacidad de
satisfacer de manera efectiva sus necesidades (Lara, 2019).
Por otro lado, tenemos la estructura de marca, que representa la identidad en su aspecto grafico
(Fuentes, 2007). La estructura de marca abarca la organizaciéon visual de los elementos
distintivos de la marca, como el nombre, el logotipo y los colores, con el propdsito de crear
una identidad visual coherente y reconocible. Esta organizacion no solo se trata de la estética,
sino que también desempefia un papel crucial en la estrategia de una marca. Tanto la
arquitectura de marca como la estructura de marca van entrelazadas, pues ambas estan
interrelacionadas entre si (Ifiguez y Tusa, 2017), desempenando papeles complementarios en
la normativa de la identidad. Mientras que la arquitectura de marca se ocupa de la estrategia
global de organizacion y jerarquia entre las diversas marcas de una empresa, la estructura de
marca se centra en la representacion grafica de la identidad. La coherencia entre ambas
dimensiones logra transmitir un mensaje unificado y fortalecer la presencia de la marca en el
mercado.

Problema General:

Normar la arquitectura y estructura de la marca de la Universidad Técnica de Machala.
Problemas Especificos:

(Como caracterizar la arquitectura de marca de la Universidad Técnica de Machala?

(Como caracterizar los elementos de identidad de la estructura de marca de la Universidad
Técnica de Machala?

(Como proponer la reestructuracion de la arquitectura y estructura de la identidad visual de la

Universidad Técnica de Machala?



1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General:
e Establecer normativas para la arquitectura y estructura de la marca de la Universidad
Técnica de Machala.
1.2.2. Objetivos Especificos:
e Caracterizar la arquitectura de marca de la Universidad Técnica de Machala.
e Caracterizar los elementos de identidad de la estructura de marca de la Universidad
Técnica de Machala.
e Desarrollar una propuesta de reestructuracion de la arquitectura y estructura de la

identidad visual de la Universidad Técnica de Machala.



CAPITULO I MARCO TEORICO
La Mareca:
Para Velilla (2012), la marca no significa solo un logotipo, tampoco es una empresa,
simplemente son indicadores de identidad, pero, se transforman en una marca, cuando ellos
cumplen ciertos puntos como; transmitir atributos y valores por la empresa. Una marca se
vuelve tangible por medio de sus elementos, pueden ser, el simbolo, icono, y slogan, es un rito
que se enlaza con el cliente.
Mientras Keller (2008), sostiene que la esencia de una marca radica en su capacidad para crear
valor sin necesidad de gastos innecesarios. En su perspectiva, el valor de una marca no solo se
limita a la calidad de los productos o servicios que ofrece, sino que se extiende a la conexion
emocional y la percepcion positiva que genera en los consumidores. Al centrarse en la
construccion de una identidad de marca so6lida y auténtica, las empresas pueden lograr una
ventaja competitiva sostenible, ya que los consumidores valoran y eligen marcas que van mas
alla de la mera transaccion comercial, buscando experiencias y valores compartidos.
Seglin (Aguerrebere, 2013), la marca transmite todos los elementos intangibles que tienen para
diferenciarse de la competencia, donde coloca los detalles visuales que se consolida como
marca diferenciadora, ya sea, a través de su servicio o producto de la empresa que lo oferta.
Por ello, la marca, termina resguardando al producto para el usuario, ya que ellos,
interrelacionan las situaciones mediante sus experiencias emocionales.
Para crear una marca, se realiza un proceso integrado para volverlas marcas poderosas, que
sean marcas conocidas y deseadas por una amplia red de consumidores (Hoyos, 2016).
En virtud de ello, establecer una marca constituye un procedimiento que la entidad debe disenar
y organizar con el propodsito de lograr sus metas. No se limita a asignar un nombre con el
objetivo de distinguirla, sino que aspira a trascender, comprender en la esencia del consumidor
para que la compafiia se posicione como la inica alternativa al satisfacer una necesidad.
Segun Orellana (2015), la proliferacion descontrolada de universidades privadas y la oferta de
servicios educativos superiores de calidad de algunos institutos superiores, han acabado con el
monopolio del conocimiento que ostentaban. Este cambio ha dado lugar a una competencia
acelerada e intensa entre estas instituciones, quienes se ven obligadas a implementar estrategias
de marketing para atraer y captar postulantes, buscando asi mantener su relevancia y asegurar
su supervivencia en un entorno educativo cada vez mas competitivo.
Comprender a las universidades como una entidad con una identidad de marca, permite
orquestar eficazmente su comunicacion estratégica e institucional. La capacidad de definir y
articular claramente los elementos que constituyen la marca universitaria se convierte en un
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componente esencial para forjar una presencia coherente y distintiva en el &mbito educativo y
mas alld. Este enfoque no solo se centra en difundir informacion, también implica la
construccion consciente de una identidad universitaria sélida y auténtica que resuene con su
comunidad, refleje sus valores fundamentales y destaque su singularidad en el panorama
educativo.

Las marcas utilizan un manual de marca que determina como se deben de utilizar y aplicar los
elementos visuales de la marca. Un manual de marca es la guia para mantener una linea grafica
consistente (A., 2018).

Una formulacion estratégica desde la perspectiva de la comunicacion integral, que logre
unificar la auténtica identidad de cada proposito organizacional universitario con su marca en
sus acciones, generard una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. Este enfoque no solo
implica una alineacion superficial, sino la integracion profunda de la verdadera esencia y
valores de la institucion en cada iniciativa comunicativa. El resultado serd un posicionamiento
institucional relevante, donde la coherencia entre la identidad y la marca no solo reflejara la
autenticidad de la universidad, sino que también contribuira a su distincién y reconocimiento
duradero en el ambito académico.

La gestion de maca, basdndonos en (Nyadzayo et al. 2016), se lleva a cabo desde la ideacion
del producto y el asentamiento en el mercado para que el publico lo pueda reconocer, su disefio,
identidad, nombre, etc. Para luego de ello continuar la asociaciéon mediante los elementos del
marketing mix, la cual deberian de estar claros y dirigidos por la estrategia de la organizacion
que busca atraer el mayor numero de consumidores en el mercado a partir de una oferta de
valor diferenciada de la competencia.

De acuerdo con los mismos autores, (Nyadzayo et al. 2016), la gestion de la marca requiere
comprender las necesidades de la audiencia objetiva. Para lograr esto, proponen una
recoleccion efectiva de informacion y su adecuado manejo. Este conocimiento del publico
facilita la difusion de informacién relevante en el contexto adecuado, permitiendo la
interaccion y participacion en la relacion entre el consumidor y la marca. Asimismo, se enfatiza
en la respuesta efectiva a la inversion, la cual puede potenciar el rendimiento en cada area
considerando los costos y otras alternativas de gasto. Finalmente, es crucial establecer una
conexion con el consumidor mediante enfoques innovadores que asocien la marca con el
usuario y fortalezcan continuamente su relacion.

Segun Keller, citado por Ortegdn (2014), el beneficio de gestionar una marca fuerte orientara
mas lealtad a los usuarios, al querer probar el producto de la competencia. También poder
gestionar una marca fuerte, nos ofrece una mayor resistencia frente a las estrategias comerciales
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de los competidores y las crisis del mercado. En esta situacion, se logra conservar los niveles
de compra de la marca incluso ante promociones y descuentos ofrecidos por la competencia.
La gestion de la marca dentro de las organizaciones recae en el gestor de comunicacion, quien
debe garantizar que todas las interacciones con el consumidor contribuyan a definir y fortalecer
su posicionamiento (Marcos, 2008). Este proceso involucra a toda la organizacion, no se limita
al area de marketing, ya que refleja la personalidad de la empresa y no solo la calidad del
producto, sino las percepciones que el publico tiene al interactuar con ella, desde la direccion
hasta la atencion al cliente y el disefio del establecimiento.

Los cambios en la forma de comunicar la marca pueden generar confusion sobre su gestion en
un entorno en constante evolucion. Sin embargo, es posible establecer su identidad corporativa
mediante un analisis continuo del mercado y una adaptacion agil a las tendencias. La publicidad
puede ser fundamental en diferentes etapas del ciclo de vida del producto para su
posicionamiento, aunque otras herramientas de promocion adquieren importancia a medida que
evoluciona (Maria Aller, 2005).

La comunicaciéon comercial se basa en los valores y la identidad corporativa, transmitidos a
través de una estrategia integral alineada con los principios de la entidad. La efectividad de
estas estrategias se evalua mediante investigaciones de mercado, ventas y utilidades,
reconociendo que el nombre de la marca no es lo mas relevante, sino los significados y valores
que representa (Maria Aller, 2005).

Actualmente, se reconoce la importancia de retroalimentacion sobre el desempeio global de la
gestion de una marca, especialmente en aquellas empresas donde esta juega un papel crucial
(Pitt et. al., 2003).

Esta retroalimentacion adquiere una relevancia aun mayor en empresas como las franquicias,
donde el control sobre la gestion de la marca estd limitado. La gestion de la marca se puede
entender como el proceso de administrar y promover la marca mediante esfuerzos estratégicos
de marketing, para alcanzar los intercambios economicos y de valores esperados por la
franquicia y el mercado.

Como afirma (Keller, 1998, citado en Segundo Vilchez, 2016. pag. 13) La gestion de marca es
el proceso en que una empresa o institucion, construyen y miden el avance de sus propias
marcas, encaminando al fortalecimiento y reconocimiento por parte del mercado. En cambio,
para (Orellana Guzman, 2014), la gestion de marcas significa administrar la marca de una
empresa, refiere al manejo o uso 6ptimo de los simbolos y signos distintivos de una empresa
que representan la marca; se enfoca en desarrollar actividades relacionadas con el eficiente uso
de los elementos que identifican a un producto, de una empresa, organizacion o institucion. La
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gestion de marca o Branding busca transmitir a productos y servicios el poder de una marca,
principalmente a través de la creacion de factores distintivos y diferenciadores de otros. Se
busca informar y convencer a los consumidores “quién” es el producto, dandole un nombre y
empleando otros elementos de marca para facilitar la identificacion, también mostrar qué hace
y por qué deberian adquirirlo. Existe la presion de aprovechar los activos de la marca en parte
debido al costo prohibitivo de crear nuevas marcas (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

La gestion de marca empieza desde la ideacion del producto y la puesta en el mercado para el
reconocimiento del publico hacia el cual se disefio, continua con el registro, donde legalmente
obtiene un nombre, una identidad, una personalizacion, un ser y un quehacer, para seguir con
los programas de marketing que buscan la asociacion con la marca, aprovechando todos los
elementos del marketing mix que deben estar claros y dirigidos por la estrategia de la
organizacion que busca atraer el mayor nimero de consumidores en el mercado a partir de una
oferta de valor diferenciada de la competencia (Nyadzayo M. W., 2016).

La falta de una estrategia de influye directamente en la percepcion de la imagen de la marca
(Iniguez, G. Tusa, F., 2017).

Tiene por tarea crear estructuras mentales y ayudar a que los consumidores organicen sus
conocimientos sobre productos y servicios para facilitar su toma de decisiones (Kotler et al.,
2012). El proceso de creacion de marca o branding es el proceso que usan las empresas para
obtener notoriedad y fortalecer las relaciones con el cliente; aprovechar oportunidades para
comunicar razones por que la gente debe elegir una marca u no otra (Wheeler, 2013).

La gestion de marcas es todo un proceso complejo, al cual se denomina la estrategia, para
O’Guinn et al. (2007), la estrategia de la comunicacion empresarial en el desarrollo y
administracién de la marca la dan las 2 grandes etapas; la primera es la construccion que
comprende la concepcion, creacion y disefio de la marca, y la segunda es la comunicacion, que
es la difusion de la marca por los diferentes medios sociales (Orellana, 2015).

Segin O’Guinn et al. la construccion, es disefiar la marca segin los gustos, la cultura, las
intenciones y los objetivos de la empresa. Sobre esta accion otros autores también opinan y
amplian su alcance. Por ejemplo, Lu (2012); considera que los pasos principales para construir
una marca son tres; Primero, las marcas tienen que entenderse y crearse en funcion del entorno,
es decir en qué sector de negocio se encuentra. Segundo; en base a ello, hay que definir el
segmento de mercado o la poblacion objetivo al que desea dirigirse, la marca se crea en funcion
a un publico objetivo y un mercado determinado.

Tercero, definir el valor que brindara la marca, el beneficio principal que otorgara a los clientes
o cudles son las ventajas de usar el producto o servicio de esa marca. Por su parte Hurtado y
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Alvarado (2012) dicen, que son cinco los pasos para construir una marca, estos son: Primero;
es investigar la situacion del mercado consumidor. Segundo; se debe disefar la realidad
psicologica de la marca, formulando una visidn, identificando sus atributos unicos,
desarrollando un concepto, una propuesta de valor y una personalidad para esta marca. Tercero;
se debe posicionar la marca en la ubicaciéon mental y emocional del mercado objetivo que se
desea. Cuarto; se debe construir la realidad material de la marca, creando su nombre y su
desarrollo grafico, mediante un estilo visual, un logotipo, una tipografia, unos colores y una
frase comercial o eslogan. Quinto; se debe planificar una estrategia de comunicacion para la
marca, la cual genere recordacion, preferencia y deseo de compra (Orellana, 2015).

Segtin O’Guinn, et. al. la comunicacion es la etapa de difusion o comunicacion de la marca por
los diferentes medios de comunicacion social. Sobre esta accion, otros autores como Costa
(1992) y Harrison (2002) opinan que la comunicaciéon empresarial sirve a la gestion de marcas,
porque desarrolla y emplea varias técnicas de comunicacion, el cual se denomina “mezcla
comunicacional” ésta mezcla estd compuesta por las siguientes técnicas y acciones: la difusion
de spots televisivos, de anuncios radiales, de avisos en diarios y revistas, de la publicidad en
las calles mediante globos, avisos de neon, vallas y paneles, de publicidad en Internet mediante
paginas web, videos adjuntos en YouTube y mensajes por email, etc. Asimismo consideran
otras formas de comunicacion tales como: la venta personal, el merchandising, las conferencias
de prensa, las relaciones publicas, el auspicio deportivo o sponsoring, el auspicios de
espectaculos, eventos o programas artisticos y culturales, la difusion de folletos y encartes, el
publirreportaje, visitas a los consumidores, presentacion con impulsadoras de ventas, etc.; cada
uno con caracteristicas particulares y especiales que determinan en qué situaciones daran
mejores resultados (Orellana, 2015).

Para Costa (2003), el valor de lo intangible desempefia un papel crucial en la configuracion de
la identidad y marca empresarial en la era actual, donde la tecnologia y la inmediatez de la
informacion han transformado profundamente la vida del ser humano. Estas dindmicas
tecnologicas han generado cambios significativos a nivel social, econdmico y cultural, instando
a las personas a adoptar y adaptarse a nuevas formas de comunicacion.

Superficialmente, la auditoria visual y la nueva identidad visual resultante junto con una nueva
tipografia estandarizada y algunas reglas bésicas para su uso podrian parecer simplemente un
redisefio marginal de los Escudos Heraldicos de la Universidad y, como tal, podrian parecer
cosméticos. Sin embargo, la realidad fue muy diferente, ya que el proceso de investigacion y
la solucién de disefio ayudaron a articular la estrategia de la Universidad en relacion con el
branding corporativo y la comunicacion. Por ejemplo, la auditoria visual reveld caracteristicas
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importantes de la identidad de la Universidad, como que era altamente descentralizada y tenia
comunicaciones corporativas fragmentadas: muchos departamentos cultivaban sus propias
identidades de marca independientes de la Universidad (Michael Baker, 1997).

Los activos intangibles son elementos con un valor para una empresa u organizacidon que, por
su naturaleza, no pueden percibirse fisicamente. Su valor es inmaterial y su influencia en el
mercado de una institucion en la que toma el papel protagonico de generadores de valor (Castro
etal., 2013).

Contrariamente a los aspectos mas tangibles como la administracion, organizacion y
produccion, la identidad requiere un enfoque distinto. La dificultad radica en significar algo
para alguien, y esta dificultad es uno de los factores que motiva a las empresas a buscar
estrategias efectivas para comunicar su identidad de manera clara y significativa.

La interrogante: ;Como hacemos visible, presente, permanentemente, perceptible y
memorizable la identidad empresarial? Surge, y la respuesta se encuentra en la creacion de
simbolos exclusivos y duraderos. Estos elementos, combinados de manera particular,
constituyen los signos distintivos que representan la esencia y personalidad de la empresa
(Costa, 2003).

La comprension y gestion efectiva de estos elementos intangibles se convierten en una
caracteristica muy importante para la construccion y fortalecimiento de la marca e identidad
empresarial.

Arquitectura de Marca:

Para Meldini Adriana (2015), La arquitectura de marca es aquella que ayuda a la marca a definir
con precision y coherencia 5 elementos dentro de si misma: identidad, mision, vision, valores
y cultura corporativa. Estos elementos son recomendables utilizarlos en una empresa, tanto de
manera interna como externa.

Segun (Adriana, 2015), para plantear una arquitectura de marca, debemos crear una estructura
que sirva como pilar para el futuro y que puedan ocuparse de los cambios que surjan, por
ejemplo, crear nuevos productos, publicidad, y que pueda servir de respaldo de las decisiones
que tome la empresa después. La arquitectura de marca funciona como un mecanismo de la
empresa para mostrar sus valores y forme un respaldo a las decisiones que tome la misma.

La clave del éxito es contar con una estrategia de arquitectura de marca que esté bien definida
y se base en una clara comprension de la dindmica del mercado, las estrategias de marca
empleadas por los principales competidores y la alineacion con las metas y objetivos internos

de la empresa (Michael Petromilli, 2002).
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Las submarcas pueden contribuir significativamente a la creacion de una arquitectura de marca
solida (Rajagopal Rajagopal, 2004).

Segun (Costa, 1987, citado en Luis Delgado, 2012), la arquitectura de marca es una herramienta
primordial para estructurar el portafolio de marcas de una empresa o institucion de manera
atractiva para sus usuarios de interés. Su principal meta es lograr conexiones mas solidas con
el publico, tanto emocional como racional.

Para Delgado (2012), en el marco de empresas que experimentan un crecimiento significativo,
resulta fundamental poseer una estructura de marca claramente delineada. A medida que una
empresa se desenvuelve, salen nuevos productos y servicios que se integran al portafolio. Este
desarrollo conlleva la necesidad de gestionar de manera efectiva el reconocimiento y
posicionamiento de cada elemento dentro del portafolio. La arquitectura de marca surge como
una estrategia vital para abordar estas demandas de manera eficiente.

Esta estructura no solo revela la relacion entre las diferentes marcas dentro de la empresa, sino
también su conexion con la marca corporativa. Ademas, destaca los valores compartidos,
elementos comunes y, al mismo tiempo, diferencia claramente el rol y los atributos individuales
de cada marca. La arquitectura de marca proporciona una identidad clara, permitiendo una
gestion mas efectiva de las marcas en el entorno empresarial. La idea de seguir un plan asi es
crear buenas conexiones y orden entre marcas importantes y diferentes. La arquitectura de
marca es como el "arquitecto” que le da un valor extra al grupo de marcas, beneficiando a cada
una por separado (Martin, 2005).

Empecemos definiendo el término marca en sentido amplio como todas las expectativas y
asociaciones evocadas a partir de la experiencia con una empresa o sus ofertas. Los logotipos,
esloganes, jingles publicitarios, portavoces o envases no son mas que representaciones de la
marca. La marca real es lo que los clientes piensan y sienten sobre lo que hace la empresa, el
producto o el servicio (Michael Petromilli, 2002).

A continuacién, definimos la arquitectura de marca como la forma en que las empresas
organizan, gestionan y salen al mercado con sus marcas. La arquitectura de marca suele ser la
"cara" externa de la estrategia empresarial y debe alinearse con las metas y objetivos
empresariales y respaldarlos. Y diferentes estrategias empresariales pueden requerir diferentes
arquitecturas de marca. Dos de los tipos mas comunes de arquitecturas de marca son la "casa
de marca" y la "casa de marcas" (Michael Petromilli, 2002).

La arquitectura de "casa de marcas" emplea una Uinica marca master para abarcar una serie de
ofertas que pueden funcionar con submarcas descriptivas. Las submarcas suelen aportar
claridad y definicion a la oferta. Los lideres del mercado, como Boeing e IBM, que pretenden
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dominar mercados y categorias enteras a través de una marca maestra Unica, muy relevante y
con un gran apalancamiento, suelen emplear la estructura de marca propia (Michael Petromilli,
2002).

En el otro extremo del espectro, la arquitectura de "casa de marcas" caracteriza a un grupo de
marcas independientes. En este caso, cada marca opera de forma independiente para maximizar
su cuota de mercado y su rentabilidad financiera (Michael Petromilli, 2002).

Segtin el estudio “Analisis e identificacion de la arquitectura de marcas: Atresmedia Television
y Mediaset Espafia (2019)", el modelo monolitico se caracteriza por ser una entidad que posee
unicamente una denominacioén o identidad visual, siendo sus elementos similares. En este
contexto, se destaca la importancia de la marca principal, mientras que las marcas secundarias
contribuyen al fortalecimiento de esta ultima. Este enfoque implica el uso de una nica marca
a nivel empresarial, abarcando todas las areas de negocio, productos y servicios ofrecidos por
la empresa. Se busca la uniformidad al alinearlas bajo un conjunto comun de elementos visuales
como color, tipografia, simbologia y composicion, pero se les asignan descriptores individuales
para distinguirlas entre si. Es fundamental que las marcas monoliticas mantengan una imagen
positiva y coherente en su construccion, permitiendo transmitirla de manera consistente en
todas sus actividades y ofertas. En este contexto, la marca principal asume el papel de impulsor,
desempenando un papel dominante que proporciona un paraguas bajo el cual se agrupan los
diferentes negocios (Aaker et al., 2019).

Es importante establecer normas y convenciones y ser disciplinado y coherente (Lane Keller,
2014).

Para Aaker & Joachimsthaler (2000), el modelo House of Brands, se puede decir que es el lado
opuesto del anterior, debido que, las empresas crean diferentes marcas individuales, con
distintos nombres para sus productos o servicios. Este tipo de tactica ayuda a las empresas a
posicionar su marca y controlar segmentos o nichos de mercado. Este tipo de modelo estd en
marcas dirigidas a diferentes segmentos. En la empresa principal, este modelo convive con
diferentes marcas que son independientes en su posicionamiento, publico y acciones.

La idea de este modelo es que las marcas individuales conservan su independencia, pero, a la
vez, estan respaldadas por una marca principal de la empresa. Por lo tanto, Keller (2014) indica
que esta tactica crea una gran separacion entre la marca principal, ya sea familiar o corporativa,
y las marcas individuales. esto podria resultar en una transferencia limitada de las asociaciones
de la marca principal al nuevo producto, pero al mismo tiempo, disminuye el riesgo de recibir
comentarios negativos. Sin embargo, siempre cuentan con el respaldo y la confianza de la marca
corporativa, transmitiendo sus valores asociados. Las marcas que eligen esta estrategia suelen
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tener un posicionamiento sélido en grupos, vision, confianza y solvencia. Es un modelo
interesante porque permite que las submarcas se desarrollen de manera auténoma,
diferenciandose visualmente y en su personalidad de la marca corporativa para enfocarse en un
segmento especifico, adquiriendo una identidad propia.

Se lo llama modelos mixto o Sub Brands, puesto que, se fusionan dos modelos de arquitectura
de marcas; el modelo monolitico y el modelo de marca independiente. Segtin lo planteado por
Aaker & Joachimsthaler (2000), las submarcas estan emparentadas a la marca principal, siendo
esta tltima el marco de referencia principal para las submarcas. Esta cercania implica que las
submarcas pueden influir en las asociaciones de la marca principal, lo que puede ser tanto una
oportunidad como un riesgo, como menciona Keller (2014).

Esta diversidad dificulta la integracion entre las marcas por las diferencias en esencia y
posicionamiento que cada una posee y desea mantener. En estos casos, se opta por mantener la
marca monolitica y se incorporan nuevas marcas para convivir con ella. El uso de este modelo
dependera mucho del sector y del tipo de empresa al que pertenece. Si las marcas
departamentales respaldan una marca organizacional positiva y relevante para su sector, pueden
alinearse efectivamente.

Los modelos de arquitectura de marcas se reducen a cuatro principales: el modelo monolitico,
el modelo de marca independiente (House of Brands), el modelo de apoyo de marca (Endorsed
Brand), y el modelo mixto conocido como Sub Brands.

El modelo monolitico se caracteriza por una sola entidad con una denominacion o identidad
visual unica. La marca principal es fundamental, mientras que las marcas secundarias
contribuyen a su fortalecimiento, todas bajo un conjunto comin de elementos visuales, pero
con descriptores individuales para distinguirlas.

El modelo House of Brands, en contraste, implica la creacion de multiples marcas individuales
con distintos nombres para productos o servicios, cada una, operando de forma independiente
en su posicionamiento y estrategias de marketing.

El modelo Endorsed Brand mantiene la independencia de las marcas individuales, pero estan
respaldadas por una marca principal de la empresa. Esto crea una separacion entre la marca
principal y las marcas individuales, limitando la transferencia de asociaciones, pero brindando
respaldo y confianza.

El modelo Sub Brands fusiona elementos del monolitico y del de marca independiente. Las
submarcas estan vinculadas a la marca principal y pueden influir en sus asociaciones, lo que
puede ser tanto una oportunidad como un riesgo. En este caso, se mantienen la marca principal
y se incorporan nuevas marcas para convivir con ella, adaptandose al sector y tipo de empresa.
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Estructura de Marca:

Costa (2017) describe la marca como una realidad compleja y global que abarca tanto el
conjunto como las partes individuales. No se reduce a ser simplemente algo o la suma de cosas
y acciones. La marca exhibe una naturaleza dual, ya que comprende un aspecto tangible y
econdmico, siendo el principal capital de la empresa, y un aspecto intangible e ideal, arraigado
en la cultura y la fascinacion social por las marcas, asi como el deseo de apropiacion que estas
generan. Ademas, Costa (2012), expone en su investigacion que, la estructura constituye el
segundo nivel de los tres para una gestion estratégica de una marca.

De esto modo la puesta en comun crea un crecimiento de los beneficios al generar mayores
ingresos, y un crecimiento de los beneficios al lograr una mayor eficiencia en toda la cartera
de marcas (Singh, 2014).

Este nivel abarca elementos fundamentales como desarrollar el proyecto de branding, realizar
investigaciones pertinentes, elaborar el plan estratégico de accion, administrar finanzas
especificas para la marca, formular el plan de marketing y crear manuales de gestion y
aplicaciones. Este componente estructural no solo implica un conjunto de herramientas, sino
que también representa la transicion significativa de la entidad empresarial a la identidad de la
marca; esto marca el cambio desde la concepcidn inicial hasta la ejecucion concreta.

Segun el estudio de Soto et. al. (2018), el objetivo del proceso es asignar un espacio
significativo a los sentidos en la relacion entre consumidores y productos o servicios. Esto
permite valorar cada experiencia que los consumidores puedan tener en relaciéon con un
producto o servicio especifico, aspirando a cultivar un vinculo en las personas hacia la marca.
En este enfoque, se busca la creacion de vivencias que vayan mas alla de lo visual, involucrando
activamente los cinco sentidos. Se pretende, de este modo, establecer una conexion solida entre
la promesa, la personalidad y los valores distintivos que identifican a la marca, fomentando la
construccion de recuerdos positivos. En otras palabras, se busca generar un lazo emocional
entre el consumidor y la marca, propiciando una experiencia que trascienda lo meramente
transaccional.

El ADN es esencial en los sistemas bioldgicos, contiene el codigo genético en el que consta la
informacion que guia el desarrollo, el funcionamiento y las caracteristicas hereditarias de los
distintos organismos. Costa (2003) menciona que la identidad de una empresa puede
considerarse su ADN, que estructura y da sentido a la existencia de la identidad empresarial.
Le provee vida a todo. Una singularidad y ventaja clave en la identidad empresarial radica en
que, a diferencia del genoma humano, cada empresa posee el poder de seleccionar o descartar
genes especificos, lo cual nos permite generar cambios significativos en su aplicacion. Este
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control directo sobre los elementos que conforman su identidad proporciona a las empresas un
punto a favor muy destacable y excepcional para adaptarse a las dindmicas del mercado,
alinearse con sus valores fundamentales y destacar de manera unica en su sector.

En este sentido, la identidad de marca se considera una estrategia de comunicacion al
transformarse en una propuesta de valor de la marca ya que ésta “debe concebir, proponer,
mantener y administrar los beneficios funcionales, emocionales y sociales (autoexpresion)
ligados a un producto, los cuales deben ser significativos para el consumidor (Ortegon, 2014).
Uno de los problemas de la identidad es la indefinicion de identidad, que constituye un fallo en
la proyeccion estratégica de imagen, sefiala Costa (2003). Constituye un dilema crucial en el
ambito empresarial y coloca el problema en la cispide de la institucién. Cuando una institucion
no tiene claridad en su identidad, se enfrenta a problemas significativos, ya que la identidad
empresarial representa quiénes son y como desean que su audiencia y el mercado los perciba.
La imagen que proyecta una institucion se puede describir como la idea que se puede transmitir,
exterioriza y transformar en “reputacion” (Fortezza, 2017).

El posicionar un producto o servicio dentro del mercado permite que la organizacion que tenga
una ventaja sobre sus competidores, pero para lograrlo es necesario generar atributos que logren
llegar a la mente del consumidor, es asi que, Olivar Urbina (2021) define al posicionamiento
como: la ubicacion concreta y definitiva que logra un producto, una marca o una organizacion
en la mente de las personas a quienes va dirigido; requiere, por una parte, comprender la forma
en que los individuos reciben, procesan y almacenan la informacion, y por otra, identificar los
criterios mas adecuados para llevar a cabo el proceso de comunicacion; implica elegir los
atributos diferenciadores para ganar un lugar distintivo en el mercado; y exige andlisis,
creatividad y estrategia para establecer sus cimientos (Vargas, 2023).

El posicionamiento esta relacionado con la creacion de la percepcion de una marca en la mente
del cliente. El posicionamiento esta relacionado con la creacion de la percepcion de una marca
en la mente del publico objetivo (Rauny Javier Limonta, 2020).

De hecho, School (2015), indica que el posicionamiento no es lo que usted le hace a un
producto. El posicionamiento es lo que le hace a la mente de un cliente potencial, destacando
que lo importante no es la intencion del gerente, sino el resultado final del posicionamiento de
marca.

La posicion de una marca representa su ubicacion frente a sus competidores en los mapas
mentales que construyen los consumidores para representar la gama de posibles soluciones a
sus problemas. Una buena posicion de marca ayuda a los consumidores a categorizar las marcas
segun sus similitudes y, al mismo tiempo, a distinguirlas en funcién de sus diferencias.
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CAPITULO 11 PROCESO METODOLOGICO
3.1. Analisis situacion
El analisis de la auditoria de marca de la Universidad Técnica de Machala (UTMACH)
realizado por Bravo Castillo Ligia Milena y Cherres Carrion Karen Vanessa, en el afio 2020,
concluye con diversas inconsistencias en su gestion, destacandose la discrepancia entre el
manual de identidad visual y su aplicacién publica, la falta de claridad en las politicas de
comunicacion y la poca asimilacion de la promesa de marca lo que genera confusion y afecta
negativamente la percepcion de atributos institucionales como calidad, calidez y pertinencia.
Las instalaciones, aunque en buen estado, no satisfacen completamente las necesidades de los
publicos, y el manual de identidad es extenso, pero carece de contenido sustancial, sin
considerar la arquitectura de marca para las facultades. La imagen de la universidad es
deficiente, requiriendo una renovacion del identificador gréafico, y la existencia de una
"segunda marca" es innecesaria y confusa. Las entrevistas con autoridades resaltan la necesidad
de reformar las mallas curriculares, centralizar la comunicacion, y establecer una identidad
visual coherente y unificada, eliminando marcas individuales de facultades en favor de una
imagen institucional robusta. Se identifican problemas de transparencia en las encuestas del
departamento de comunicacion, inconsistencias en la identidad visual, resistencia al cambio y
una comunicacion interna insuficiente. La discusion conjunta entre las autoridades
universitarias enfatiza la importancia de reestructurar el ecosistema grafico mediante la
unificacion de recursos visuales, la eliminacion de logotipos redundantes y la estandarizacion
del uso del escudo universitario. Es imperativo revisar y ajustar el manual de identidad,
clarificar las politicas de comunicacion y renovar la identidad grafica para fortalecer la
percepcion institucional de la UTMACH.
3.2. Objetivo de la propuesta
El objetivo de este estudio es controlar la arquitectura y estructura de la marca de la Universidad
Técnica de Machala. La base de esto es la conclusion de la auditoria de la marca UTMACH,
que identifico varias inconsistencias en la gestion de la marca, como la falta de coherencia entre
el manual de identidad visual y su uso publico, politicas de comunicacidon poco claras y la
ausencia de una promesa de marca establecida. Ademas, surgieron preocupaciones con
respecto a la imagen de la universidad, la presencia de una "segunda marca" y consolidar la
comunicacion y establecer una identidad visual unificada. Por ello, el objetivo de esta propuesta
es reestructurar el ecosistema grafico de UTMACH unificando recursos visuales, eliminando
logotipos no autorizados y asegurando que el uso del escudo universitario sea consistente y
coherente en todos los ambitos.

21



3.3. Metodologia:

La investigacion se orienta hacia una finalidad aplicada, con un disefio experimental. Este
enfoque se complementa con una metodologia mixta y tiene un alcance descriptivo. Para llevar
a cabo la investigacion, utilizaremos una combinacion de herramientas como grupos de
discusion, entrevistas y observaciones, ademas de una ficha de evaluacion. Estas metodologias
nos permitiran recopilar datos significativos y comprender las necesidades y perspectivas de la
comunidad educativa, facilitando asi la formulacion de recomendaciones basadas en evidencia
para la mejora continua de la institucion.

Los métodos mixtos o hibridos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos tanto cuantitativos
como cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacion recabada (denominadas metainferencias) y lograr un mayor
entendimiento del fenémeno bajo estudio (Hernandez S. y Mendoza, 2008).

Ademas, Herndndez S. y Mendoza (2008) resaltan que una organizacidon, como lo es una
universidad, es una realidad objetiva: posee capital, oficinas, mobiliario, ocupa una extension
fisica, tiene determinados metros construidos, un nimero especifico de alumnos, profesores y
personal administrativo; se puede ver y tocar, es algo tangible. Pero también constituye una
realidad subjetiva, compuesta de diversas realidades. Sus miembros perciben aspectos
diferentes de ella, y con multiples interacciones se construyen significados distintos, vivencias
unicas, emociones, deseos y sentimientos como ira, envidia, amistad, celos, amor romantico.
Asi, para poder capturar ambas realidades coexistentes (la realidad intersubjetiva), se requieren
tanto la vision objetiva como la subjetiva.

Poblacion y Muestra:

Para los propdsitos de esta investigacion, la poblacion de interés sera la comunidad
universitaria de la Universidad Técnica de Machala. Esta poblacion se seleccionara mediante
un método de muestra no probabilistica. La seleccion de participantes se llevara a cabo de
manera estratégica, con el objetivo de cumplir con criterios especificos que aseguren
coherencia con los objetivos del estudio que respecta a la reestructuracion de la marca

universitaria
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Tabla 1: Publicos Entrevistados y Métodos de Recopilacion de Datos

Publico muestra
Rector Entrevista 1
DirCom Entrevista 1
Decisor:Rector / Vicerrectora Observacion 5
Especialistas Ficha de evaluacion 7

Fuente: Fernando Salcedo, Jack Valles

Tabla 2: Publicos Entrevistados y Métodos de Recopilacion de Datos

Poblacion Muestra Criterios de Inclusion

Rector 1 Autoridad decisora de Ia
institucion.

DirCom 1 Personas que gestionan a la
institucion.

Decisor:  Rector /|5 Autoridades a las que se le iba

Vicerrectora a presentar la propuesta.

Especialistas 7 Docentes con experiencias y
encargadas de evaluar la
propuesta.

Fuente: Fernando Salcedo, Jack Valles

Unidad de analisis

Arquitectura de Marca: Como se organizan y relacionan los diferentes elementos de la
marca en el contexto universitario. Esto incluye la jerarquia de marcas, la relacion entre
las sub-marcas y la marca principal, asi como la coherencia y consistencia en la
presentacion de la identidad de la marca en todos los puntos de contacto con los
diferentes publicos.

Estructura de Marca: como se distribuyen los elementos y atributos de la identidad de
la marca. Esto incluye la clasificacion y agrupacion de productos, servicios o areas de
la universidad bajo la marca principal, asi como la relacion entre estas entidades y su
contribucion a la percepcion global de la marca.

Efectividad de la Arquitectura y Estructura de Marca: La capacidad de la arquitectura
y estructura de la marca para cumplir con los objetivos estratégicos de la universidad,
tanto a nivel interno como externo. Esto implica evaluar como estas estructuras facilitan

la comunicacion de los valores, la identidad y la propuesta de valor de la institucion,
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asi como su capacidad para generar reconocimiento, confianza y lealtad entre los
diferentes publicos.

e Coherencia de la Arquitectura y Estructura de Marca: Consistencia y alineacion entre
los diferentes elementos que componen la arquitectura y estructura de la marca. Esto
incluye la consistencia en la presentacion visual, tono de voz y mensajes clave en todos
los puntos de contacto con los publicos objetivo, asi como la alineacioén entre la
identidad proyectada y la experiencia real ofrecida por la universidad.

Los mensajes se construyen a partir de la promesa de marca, la cual debe ser cumplida a
cabalidad, esto no es solo el slogan que servira de cierre para las campafas promocionales. Es
decir, se busca que el mensaje sea bien estructurado con sustento y credibilidad a las

expectativas y las necesidades de los publicos (Ifiiguez G., Tusa F., 2017).

24



Instrumentos de Recoleccion de Datos:

Entrevista:

La entrevista como herramienta permite explorar a fondo las teméticas de estudio, contrastar y
constatar los datos recopilados, asi como identificar los cambios necesarios que se requiere
efectuar para mejorar y fortalecer la marca de la institucion.

La entrevista facilita un didlogo directo con los actores clave dentro de la universidad el Dr.
Jhonny Edgar Pérez Rodriguez, rector de la universidad y por invitacion de este a vicerrectora
Administrativa Irene Sanchez y el equipo actual del departamento de Direccion de
Comunicacion (DirCom UTMACH). Estos especialistas internos poseen un conocimiento
profundo sobre la comunicacion estratégica y la gestion de marca dentro de la institucion.

A través de estas entrevistas, se busca no solo obtener informacion, sino también comprender
las percepciones, opiniones y valores de los actores dentro de la universidad. Esto permitira
disefar propuestas de reestructuracion de la marca que estén alineadas con la identidad
institucional y que reflejen de manera precisa los principios y valores que la comunidad

universitaria desea proyectar hacia su publico.
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Guia de preguntas:

Entrevista al rector

Tabla 3:

tema

Preguntas

Arquitectura de

marca

(Cual es la vision de la marca de nuestra universidad y como se comunica
esta vision a través de nuestras actividades y mensajes institucionales?
(Como se estructuran y gestionan nuestras sub-marcas, facultades o
programas

(Qué estrategias utilizamos para mantener la coherencia y consistencia
en la comunicacidn de nuestra marca en todos los puntos de contacto con
nuestros stakeholders?

(Como evaluamos el impacto y la percepcion de nuestra marca entre los
estudiantes actuales, potenciales, el cuerpo docente, el personal y otros

stakeholders clave?

Estructura de

marca

(Como se refleja nuestra identidad corporativa en todos los aspectos de
la universidad, incluyendo la comunicacion, el disefio, la experiencia del
estudiante y la interaccion con los diferentes stakeholders?

(Qué medidas tomamos para gestionar de manera proactiva la imagen
corporativa de la universidad y garantizar que esté alineada con nuestra
identidad corporativa?

(Como evaluamos la percepcion y la reputacion de nuestra universidad
entre los diferentes grupos de interés, y qué acciones tomamos para

fortalecer nuestra reputacion corporativa en el mercado educativo?

efectividad y
coherencia de la
arquitectura 'y
estructura de

marca

(Como percibe la coherencia y consistencia de nuestra identidad
institucional y estrategia corporativa en relacion con la comunicacion de
nuestra marca en todos los niveles de la universidad?

(Considera que nuestra estructura de marca comunica claramente los
valores y la mision de la universidad tanto interna como externamente?
(Qué mejoras sugeriria?

Desde su perspectiva, ;jcomo cree que nuestra estructura de marca
impacta en la percepcion de nuestra universidad entre los estudiantes, el

personal, los stakeholders externos y la comunidad en general?
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(Qué indicadores o métricas cree que son mas relevantes para evaluar la
efectividad de nuestra arquitectura y estructura de marca? ;Como

podriamos mejorar la recopilacion y analisis de datos en este sentido?

Fuente: Fernando Salcedo, Jack Valles

Resultado de la entrevista con el rector de la Universidad Técnica de Machala

La promesa de marca, segiin Rodriguez sefiala que no debe cambiarse. Esta es una declaracion
sobre la vista y la fuerte identidad de la marca a medida que evoluciona. La resistencia al
cambio puede demostrar una fuerte conviccion sobre la inversion en curso. Pero, no obstante,
limitara la capacidad de resistir y adaptarse a la presion del mercado. La comunicacion centrada
€s un punto critico para garantizar una imagen de marca. La estructura existente parece estar
en proceso de transformacion en la adquisicion de liderazgo, pero en el largo plazo, existen
desafios relacionados con el personal. cuanto al personal se relaciona con la implementacion
del proceso.

Por un lado, hay una dualidad en la forma en que se perciben las marcas internas. En la medida
en que Rodriguez aboga por una identidad centralizada, la realidad sugiere que hay una
tendencia a la proliferaciéon de sub-marcas. Aunque la segunda nomenclatura relativiza la
inconsistencia, todavia da paso a confusion y una tendencia general a la dilucion. La creacion
de una unica identidad visual coherente es una medida clave que debe ayudar a resolver este
problema. Parece que la efectividad de la estructura y arquitectura de marca se ve
comprometida por la falta de liderazgo claro y la insuficiencia de recursos humanos. No
obstante, se observa un esfuerzo consciente por mejorar la visibilidad externa de la universidad,
lo cual se interpreta como un indicador positivo.

Estas iniciativas muestran un esfuerzo por hacer que la marca sea mas tangible y
emocionalmente significativa para los estudiantes y el personal. Su efectividad depende de que
se implementen coherentemente y sean percibidas positivamente por la comunidad
universitaria. Aunque los videos han sido bien recibidos, Rodriguez reconoce que aun no
reflejan completamente el concepto del futuro. Esto indica que hay una brecha entre la vision
y la ejecucion, lo que sugiere la necesidad de adoptar un enfoque mas estratégico y alineado
con la promesa de la marca.

La promesa de marca actual es muy importante para nuestra universidad, ya que refleja nuestro
compromiso con una vision clara y consistente. Sin embargo, es fundamental que evaluemos
regularmente si sigue siendo relevante y adaptable a las necesidades que van cambiando tanto

de la universidad como de las personas que forman parte de ella.
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La transicion hacia una comunicacion centralizada y una identidad visual coherente es un paso
positivo. No obstante, la existencia de multiples sub-marcas y la falta de cohesion completa en
la implementacion actual pueden diluir la fuerza de la marca principal.

La estructura y arquitectura de marca muestran esfuerzos significativos hacia la mejora, pero
enfrentan desafios en términos de liderazgo y recursos. La coherencia entre la vision y la
ejecucion debe fortalecerse para asegurar que la marca refleje adecuadamente los valores y la
mision de la universidad.

La clave para el éxito radica en la capacidad de la universidad para alinear todos los elementos
de sumarca y asegurar que cada punto de contacto refuerce una identidad coherente y resonante
para todos los stakeholders.

Entrevista DirCom

Tabla 4: Evaluacién de la arquitectura y estructura de la marca de UTMACH desde la

perspectiva del Departamento de Comunicaciéon (DirCom)

tema Preguntas

Arquitectura de | ;Coémo se alinea la estrategia de comunicacion del departamento con la
marca vision y los valores de la marca de la universidad?

(Cuales son los principales canales de comunicacion utilizados por el
departamento para transmitir los mensajes de la marca de la universidad?
(Como se asegura el departamento de comunicaciéon de mantener la
coherencia y consistencia en los mensajes transmitidos en todos los
materiales y plataformas de comunicacion?

(Como evalua el departamento de comunicacién el impacto de sus
estrategias y acciones en la percepcion y el reconocimiento de la marca

de la universidad?

Estructura de | ;Como se asegura el departamento de comunicacion de que todas las
marca comunicaciones y materiales producidos reflejen de manera consistente
la identidad corporativa y los valores de la universidad?

(Qué canales de comunicacion utiliza el departamento para transmitir los
mensajes de la marca de la universidad y como se asegura de mantener
una experiencia de marca consistente en todos ellos?

(Como evalua el departamento de comunicacion la efectividad de sus
estrategias y acciones para promover la marca de la universidad entre los

diferentes grupos de interés?
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(Qué medidas toma el departamento de comunicacion para gestionar y
proteger la reputacion de la universidad en linea y en otros medios de

comunicacioén?

Efectividad y | ;Como aseguramos la coherencia entre la comunicacion institucional y
coherencia de la | la arquitectura de marca para una presencia consistente en todos los
arquitectura y | niveles

estructura de | ;Como aplicamos nuestra arquitectura de marca en la comunicacion
marca diaria, tanto interna como externa, para reflejar nuestros valores y vision?
(Qué estrategias usamos para garantizar una interaccion positiva y
consistente con nuestras audiencias clave a través de la comunicacion de
la marca

Evaluacion Continua:

(Como evaluamos la efectividad de nuestra comunicacién en términos
de percepcion de marca y compromiso de la audiencia? ;Qué ajustes

consideramos necesarios para mejorar?

Fuente: Fernando Salcedo, Jack Valles

Resultado de la entrevista con DIRCOM

El departamento de Dircom menciona que la principal identidad de la universidad radica en ser
la tinica en el pais creada por una lucha popular, destacando su origen tnico.

La promesa de marca establecida en la historia dada por la lucha popular brinda una fuerte
narrativa, para que la universidad se pueda diferenciarse de las otras de otras instituciones. A
pesar de ello, es crucial que esta promesa se vuelve en acciones y comunicaciones coherentes
que resuenen con todos los stakeholders.

La nueva promesa refleja una vision moderna y aspiracional. Pero, para ser efectiva, debe ser
respaldada por evidencias tangibles y visibles de progreso y modernizacion, lo que parece ser
un desafio actual segun la percepcion interna.

La falta de conexidn visual disminuye la identidad de la universidad y puede enredar a los
stakeholders. Es esencial que se implementen y respeten los lineamientos del manual de
identidad corporativa para reforzar la marca y garantizar una percepcion uniforme.

Un obstaculo que existe es la resistencia al cambio significativo. Es importante implementar
estrategias de cambios verdaderos que incluyan formacioén, una comunicaciéon clara de

beneficios y una colaboracion estrecha con las distintas facultades para ganar esta resistencia.
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Hablan sobre un proyecto que se esta ejecutando para asi mejorar la coherencia, pero no se ha
terminado al 100%. Ademas, resaltan una falta de indicadores establecidos para asi, evaluar el
progreso de las estrategias.

Esta falta de indicadores y la falta de implementacion parcial los limitan la capacidad de medir
y mejorar las estrategias de comunicacion. Es principal desarrollar métricas claras y realizar
evaluaciones periddicas para tener constancia que han cumplido y poder ajustar las estrategias
seglin sea necesario.

Esta desvinculacion que existe entre la promesa y la realidad percibida debilita la credibilidad
de la marca. Es determinante tratar las causas subyacentes de esta percepcion y trabajar en la
alineacion de las acciones con la promesa de marca reparar la confianza y credibilidad.

La ausencia de una capacitacion apropiada y de una supervision rigurosa de las politicas de
comunicacion constituye un obstaculo significativo. La implementacion de programas de
capacitacion continua y la creacion de mecanismos de monitoreo y evaluacién pueden
aumentar notablemente la coherencia y la efectividad de la comunicacion institucional.

La actual promesa de marca es aspiracional y diferenciadora, sin embargo, enfrenta desafios
en su implementacion practica. Se necesita vista estratégica para traducir la promesa en
acciones y comunicaciones tangibles que resuenen con la comunidad universitaria.

La carencia de coherencia visual y la resistencia que existe al cambio, son problemas que deben
de estudiarse con estrategias de cambio efectivas y una implementacion rigurosa del manual
de identidad corporativa.

El accionamiento parcial de estrategias y la carencia de indicadores claros limitan la capacidad
de poder medir y mejorar la comunicacion institucional. Es importante el desarrollo de métricas
claras y poder realizar evaluaciones periddicas para garantizar el cumplimiento y encajar las
estrategias segiin sea necesario.

Para seguir progresando, es determinante implementar un enfoque integral que introduzca una
formacion, comunicacion clara y colaborativa y una busqueda estricta para asegurar que la
promesa de marca sea reflejada consistentemente en todas las acciones y comunicacion de la
universidad.

Resultados del grupo de discusion junto a DIRCOM —-RECTOR

Gabriel Ifiguez, refleja una preocupacion por la necesidad de definir y ajustar la promesa de
marca para que sea coherente y relevante. Afirma que el eslogan detras de la problematica
actual, “La universidad del futuro es ahora”, esta mal aplicado. La cual el rector, también esta
preocupado por la falta de exposicion completa de la investigacion. Se destaca la necesidad de
una investigacion mas amplia y representativa. DirCom a su vez, subraya que la promesa de
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marca nacié de una amplia investigacion y simplemente se esta utilizando erroneamente en la
actualidad.

El problema sefialado también por el docente Gabriel Iiiguez es la variedad de identificadores
visuales en la universidad, lo que quebranta completamente la coherencia de la identidad
corporativa. La solucion propuesta por €l es normar estos identificadores con la ayuda del
manual de identidad corporativa. La propuesta del rector refuerza esta idea, ya que menciona
la necesidad de consultar con la procuraduria en cuanto a cualquier cambio en los iconos y
resalta la importancia de tener un proceso ordenado y consensuado. En este sentido, también
DirCom admite que las facultades se resisten a unificar los identificadores y que en muchos
casos tienen cuentas de redes sociales independientes, lo que hace imposible la administracion
de la marca. Por lo tanto, la falta de coherencia en los identificadores visuales es un problema
que debilita la identidad de la universidad. Es esencial implementar y seguir estrictamente el
manual de identidad corporativa superando la resistencia de las facultades a través la
formacion, comunicacion clara y politicas centralizadas.

La propuesta realizada por Gabriel Ifiiguez menciona que, con la redaccion de este trabajo, se
ha descubierto la necesidad de normar la identidad visual y la estructura de marca y propone
propuestas especificas para mejorar la coherencia. En este sentido el rector de la UTMACH
afirma que es importante tener una sola imagen institucional y solicita también mantener una
sola estructura de marca. DirCom por su parte, confiesa que ha sido complicado en tratar de
sacar implementaciones con esta normativa. Comenta sobre lo dificil que es coordinar las
facultades y las distintas campafias. Y finalmente que no existe personal dedicado para
gestionar la marca. La implementacion de una estructura y arquitectura de marca coherente
requiere un enfoque estratégico y sistemdtico. La resistencia al cambio y la falta de recursos
son barreras significativas que deben pasar a ser superadas por el liderazgo claro y la
comunicacion. La normativa, por otro lado, debe ser directa y haber un control para garantizar
que se cumpla.

La promesa de marca actual también necesitaria ser revisada y, tal vez, ajustada para solucionar
mejor las percepciones y expectativas de los estudiantes y otros partes interesadas. Seria
esencial que, manifestada, esta promesa sea en lenguaje que comparta acciones que la
confirmen.

La falta de congruencia en el uso de las sefales electronicas estratégicas tendria que ser
corregida inmediatamente. La implementacion del manual de sefiales de acatamiento
corporativo y el acatamiento deberian de ser estrictas y apoyadas a través del adiestramiento y
la interaccion para tratar la reaccion.
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Y, por ultimo, una arquitectura y estructura de marca que deberia corresponder y reflejar un
espiritu uniforme. Para que la marca tenga una identidad clara y unificada, es fundamental que
su estructura y arquitectura sean coherentes. Esto requiere de un liderazgo firme y de los
recursos adecuados para llevar a cabo y mantener esa coherencia. Ademas, es crucial evaluar
continuamente y ajustar las estrategias segun sea necesario para asegurar que todo funcione de
manera efectiva.

La universidad puede avanzar alineando la promesa de la marca con la realidad percibida, y
esto implica consolidar las marcas y asegurar que todos los elementos de la estructura y la
arquitectura de la marca estén perfectamente integrados y sean rentables. Este sera un esfuerzo
de todo el campus y llevard mas tiempo y esfuerzo.

Para avanzar, la universidad debe centrarse en alinear su promesa de marca con la realidad
percibida, unificar sus identificadores visuales y garantizar que todos los elementos de la
estructura y arquitectura de marca trabajen juntos de manera coherente y efectiva. Esto

requerird un esfuerzo coordinado y un compromiso de todos los niveles de la institucion.
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Sintesis general

El trabajo investigativo comenz6 con un analisis teorico de la arquitectura y estructura de una
marca. Para socializar las hipdtesis, se organizd una entrevista con la autoridad decisora,
identificandose la estructura y gestion propuestas para la universidad. La autoridad estuvo de
acuerdo con la aplicacion de un sistema de gestion de marca monolitico, lo cual implica que la
institucion tenga una unica marca principal en lugar de diferentes marcas e identificadores para
cada departamento y entidad dentro de la universidad. Este cambio se consider6 necesario ya
que la diversidad de marcas estaba generando inconsistencias.

Ademas, se identificaron problemas dentro del departamento gestor de comunicacion, segun la
directora de comunicacion, como la resistencia de las facultades y departamentos a seguir las
normativas institucionales aprobadas en el manual y por el Honorable Consejo Universitario.
Esta resistencia estaba acompafiada de un monitoreo deficiente, lo cual es clave para la
evaluacion periodica y la normacion institucional en las distintas instancias.

La segunda etapa consisti6 en el desarrollo de la propuesta. Segun los resultados obtenidos, se
reestructurd la marca y sus diferentes instancias. Se corrigié la morfologia del identificador
simbolico de la mano; también se maquetd y grafico la nueva identidad visual de la marca. Se
actualizaron los codigos Pantone a la version actual, ya que se estaba utilizando una version
descontinuada. Finalmente, se propusieron dos versiones de la marca: una con el simbolo a la
izquierda y el apartado tipografico a la derecha, y otra con el logo alineado a la izquierda y el
apartado tipografico a la derecha, para validar con los expertos la opcidn mas adecuada.

La tultima etapa implico la realizacion de un grupo de discusion donde se compartié la
investigacion y la propuesta de reestructuracion de la identidad visual y arquitectura de marca.
Durante este ejercicio, las autoridades reconocieron la existencia de intereses y resistencias al
cambio en algunas unidades institucionales. Por lo tanto, se sugirié un proceso gradual de
socializacion, capacitacion y consolidacion del nuevo sistema de gestion y estructura
universitaria.

En el grupo de discusion, también se explord la posibilidad de refrescar y modernizar la marca
universitaria en su totalidad. Sin embargo, la propuesta de reestructuracion y gestion de marca
se alinea con la vision futura de la autoridad, lo que permitird que, en el futuro, la actualizacion
y el refrescamiento de la marca de la universidad se basen en fundamentos sélidos para su
eventual aplicacion y gestion. Esto es especialmente relevante considerando que las marcas
deben ser competitivas y coherentes con los valores institucionales, su vision y mision, para

lograr un sistema gestor comunicacional efectivo dentro de la universidad.
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3.4. Desarrollo de la Propuesta:

Identificacion y Caracterizacion de la Arquitectura y Estructura de Marca

El desarrollo de la propuesta grafica para la universidad comenz6 con la identificacion y
caracterizacion de la arquitectura y estructura de la marca actual. En esta primera etapa, se
realizé un acercamiento con la entidad decisora de la universidad, lo cual permitié obtener
informacion valiosa. La autoridad de la institucion se inclinaba por una imagen unificada que
resaltara los valores universitarios y formara parte del legado de la universidad.

A partir de esta recopilacion de informacion, se adopté un modelo monolitico de gestion de
marcas, que consiste en tener una sola marca principal, la cual serviria como imagen secundaria
para los demas departamentos y entidades institucionales, incluyendo facultades y carreras.
La ausencia de una identidad comun, pueden ser las consecuencias mas notorias del escaso
compromiso de los colaboradores con la organizacion (Benitez et al., 2016).

Identificacion de Inconsistencias y Ajustes en la Morfologia de 1a Marca

En la segunda etapa, se identificaron varias inconsistencias en la morfologia de la marca
institucional. Se detectaron los siguientes problemas:

e El simbolo de la mano: Carecia de coherencia y no representaba correctamente la
imagen ni la identidad de la universidad. Se procedi6 a ajustar este aspecto, corrigiendo
el vectorizado de los dedos.

e Elsimbolo del a&tomo: La propuesta existente carecia de interaccion adecuada entre los
perfiles del atomo. Se actualiz6 el simbolo para reflejar esta interaccion.

e (Cddigos Pantone: La estructura actual de la marca utilizaba una paleta de Pantone
descontinuada. Se actualizaron los cddigos para asegurar la consistencia cromatica.

Estructuracion de la Nueva Marca

La tercera etapa se centrd en la estructuracion de la nueva marca. Se normaron los aspectos
milimétricos y organizacionales en la aplicacion de la marca universitaria en sus respectivos
contextos. Se tomo el valor "x" de la geometria del simbolo universitario actual y se cre6 una
reticula equivalente a 10x tanto horizontal como verticalmente. Esto permitid organizar las
descripciones departamentales y funciones que acompanan al simbolo con un espacio de
proteccion de 2x respecto al margen superior e inferior. Adicionalmente, se establecio el valor
de 1x para la separacion horizontal y vertical respecto al simbolo y el apartado tipografico del

logo.
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El 4rea de seguridad se defini6 en 2x en los margenes superior, inferior, izquierdo y derecho
del conjunto del logo y la tipografia. También se estableci6 un sistema de diferenciacion dentro
de la universidad:

e Opcion 1: Establecida para las facultades y departamentos gestores.

Imagen 1:

Direccion de Vinculacion

Vicerrectorado de Investigacion, Vinculacion y Posgrado

Direccién de Posgrado
Vicerrectorado de Investigacion, Vinculacion y Posgrado

Direccion de Investigacion,
Desarrollo e Innovaciéon
Vicerrectorado de Investigacion, Vinculacién y Posgrado

e Opcion 2: Establecida para el uso de las carreras de cada facultad, diferenciando asi las
dos instancias dentro de la universidad: el publico administrativo y la comunidad
académica.

Imagen 2:

Pedagogia de las
Ciencias Experimentales

Facultad de Ciencias Sociales

Pedagogia de la
Actividad Fisica y Deporte

Facultad de Ciencias Sociales

Pedagogia de los
Idiomas Nacionales y Extranjeros

Facultad de Ciencias Sociales

Actualizacion y Normativizacion de la Marca

La fase final consisti6 en la actualizacion e inclusion de nuevos apartados que normarian la
utilizacion de la marca con su nuevo modelo de gestion y la organizacion de la estructura. El
objetivo fue normar el uso de la marca con coherencia y una alineacion unificada que
aumentara la eficacia en cuanto a usabilidad, posicionamiento y gestion de la marca.

3.4.1. Propuesta:
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Manual Identidad
Visual Corporativa



El presente manual de Identidad Visual Corporativa reune las normas bdsicas
para el correcto uso y aplicacion grafica de la marca de la Universidad Técnica
de Machala “UTMACH" debido a esto cumple un rol especifico a nivel
comunicativo generando reglas que permitan unificar todos los mensajes de
la marca a nivel visual.

La unidad de la marca estd soportada por varios elementos graficos tales como
tipografias, formas, tamanos, colores, etc. que seran de utilizacién exclusiva
para todos los documentos y las distintas aplicaciones gréficas de la marca
UTMACH, a fin de facilitar una difusién unica y consolidar su identidad visual.

El manual hasidoideado como uninstrumento de consultay trabajo pensando
en las necesidades de todas aquellas personas responsables de interpretar,
articular, comunicar y aplicar la marca en sus diferentes ambitos. Para facilitar
su fiel cumplimientoy aplicacién, se incluird en la pagina web de la universidad
y en distintos formatos de imagen, la marca y sus variaciones de uso.

Las directrices que contiene el manual no pretenden, de ninguna manera,
restringir la creatividad, sino ser una guia que plantee nuevas posibilidades
creativas de comunicar su propia esencia y asi garantizar una comunicacién
grafica eficiente y coherente.

Dificilmente se podria contemplar en un documento la totalidad de los
supuestos de aplicaciéon de la marca; no obstante, los que se incluyen en este
manual deben cumplirse rigurosamente por ser la Unica referencia vélida
sobre las condiciones de uso de la marca y la gestion grafica de la identidad
visual global de la institucion.



Introducciéon

La Universidad Técnica de Machala ha vivido un proceso de cambio y
crecimiento constante, desde sus origenes en 1969 hasta nuestros dias. En el
contexto de estos 46 anos y considerando la dindmica actual de restructuracion
de nuestra Alma Mater resulta necesario y pertinente repensar la forma como
comunicamos nuestra identidad universitaria.

Partiendo de esta premisa, la universidad debe dar a conocer una identidad
propia con una imagen grafica homogénea que permita diferenciarnos con
respecto a otras universidades, facilitando la identificacion y el reconocimiento
de este centro de educacion superior.

Este es el marco de justificacion que brinda la posibilidad de actualizar y
disefar una propuesta de manejo global de la identidad visual de la UTMACH,
plasmada en el presente manual, con la que comunicaremos que somos una
universidad inspirada en el compromiso de educar con calidad, pertinencia y
calidez.

Precisando, el manual de identidad visual corporativa es una herramienta
que esta al alcance de todos, conformada por distintos sistemas que norman
el uso y aplicacién de la marca UTMACH, por lo que resulta fundamental
para garantizar una unidad de criterios tanto de lenguaje como de sentido
institucional.

Quienes conformamos la Universidad Técnica de Machala somos los
responsables de asegurar la adecuada gestion de la identidad visual global de
la institucion.

Ing. Cesar Quezada Abad, MBA
RECTOR UTMACH



Mision

L€ La Universidad Técnica de Machala es una institucion de educacion
superior orientada a la docencia, a la investigacién y a la vinculacion
con la sociedad, que forma y perfecciona profesionales en
diversas areas del conocimiento, competentes, emprendedores y
comprometidos con el desarrollo en sus dimensiones econdémico,
humano, sustentable y cientifico-tecnolégico para mejorar la
produccién, competitividad y calidad de vida de la poblacion en su
area de influencia. Y

Vision

L€ ser lider del desarrollo educativo, cultural, territorial, socio-
economico, en la region y el pais. JY




Normativa General Marca UTMACH

La gestién de la identidad visual de los productos comunicacionales,
eventos y/o actividades académicas o administrativas a nivel de institucion,
previo a su reproduccion o difusion, deben ser aprobados por la Direccién
de Comunicacién, caso contrario seran retirados de circulacion.

Estd contraindicado crear marcas o similares para Coordinaciones,
Direcciones, Procesos, Subprocesos o Dependencias.

Se pueden crear logotipos o similares para campafas publicitarias o
proyectos emblematicos, institucionales y/o académicos previo a la
autorizacion de la Direccién de Comunicacion.

Esta prohibido colocar material publicitario de empresas privadas dentro de
cada una de las dependencias de la universidad.

El material publicitario o informativo no se debe colocar sobre las paredes,
vidrios y ascensores de las dependencias de la institucion, deberd ser
colocado unicamente sobre las carteleras.

El escudo, la marca principal y secundaria se reproduciran a partir de los
archivos originales editables y digitales que se facilitan en el CD adjunto a
este manual.



Preambulo

El escudo es el simbolo identificador que desde 1974 actia como emblema
institucional y marca gréfica de la Universidad Técnica de Machala. La autoria le
corresponde al Prof. Norberto Kow Pacheco, quien conceptualizé y diseié cada
uno de los elementos que lo conforman durante el concurso de creacién de la
marca institucional, aperturado en ese afo por las autoridades de la universidad.

El escudo se define por su iconografia y los signos identificativos que
contextualizan a la instituciéon en sus origenes y manifiestan la excelencia
académicay la solemnidad de sus actos.

Para el desarrollo del programa de identidad visual corporativa, normado en el
presente manual, se determiné pertinente no someter al simbolo identificador
o escudo a cambios drasticos a razén de su valor socio-histérico y simbdlico.
Este aspecto, mas los 41 afos que tiene en vigencia han permitido que este
forme parte del imaginario de la comunidad universitaria y del patrimonio de
la institucion. No obstante, se precisa que por no haberse normado su uso y
aplicacion, se han generado muchas variantes de estilo del escudo como marca
grafica, aspecto que no ha permitido que se gestione correctamente y consolide
una imagen de marca homogénea que cumpla su rol a nivel comunicativo.
Las variantes del simbolo identificador o escudo que han sido incluidas para
ejemplificar son:

@ UTMACH

Ante lo expuesto, se procede a mejorar el estilo y la linea grafica del mismoy a
normar la marca principal y secundaria, detalladas mas adelante en el presente
documento.



| B Sistema de MARCA



1.1 Escudo Institucional

El escudo es un signo gréfico utilizado como un elemento
identitario, de posicionamiento y reconocimiento. Por ser el
principal emblema institucional de la universidad, expresa
la tradicion académica e institucional y forma parte del
imaginario de la comunidad universitaria, por ello, se mejoré
el estilo de su linea gréfica para que éste sea la base de todo el
sistema de identidad visual corporativa de la UTMACH.

La unidad grafica del escudo institucional de la Universidad
Técnica de Machala se sustenta en la lucha de la comunidad
orense para lograr su fundacién.

En su iconografia, esta gesta se ve representada en su centro
por una mano derecha en alto que simboliza el valor y la lucha,
la misma que tiene en su muneca un grillete con una cadena
rota para simbolizar la gesta libertaria del conocimiento y
gue sostiene en su palma una rama de laurel para destacar el
triunfo y la gloria. Esto en honor al hecho histérico que un 22
de noviembre de 1968, marc la creacién del Alma Mater de la
provincia.

Sobre lamano hay una representacion grafica del dtomo que es
el simbolo de la ciencia, la investigacion, el trabajo y la unidad.
Abajo de esta se encuentra un libro abierto que dimana cultura
por ser la base del conocimiento y el saber, y en él consta la
frase en latin “UNIVERSITAS MAGISTRORUM ET SCHOLARIUM”
haciendo referencia a un gremio o “ASOCIACION DE MAESTROS
Y ALUMNOS"” encaminada hacia la ensefanza y la educacién.

Todos estos elementos se encuentran en el circulo interno que
en su parte inferior tiene 5 dientes de engranaje que destacan
el esfuerzo y el trabajo, de fondo tiene un color celeste para
simbolizar la hermosura del cielo Orense.

UNIVERSITAS
MAGISTRORUM
ET SCHOLARIUM

Circundando exteriormente la iconografia antes descrita
consta la forma verbal “UNIVERSIDAD TECNICA DE MACHALA”
en mayusculas y color rojo, en homenaje a los ciudadanos
y gestores que ofrendaron su vida en el holocausto de su
creaciéon. Los numeros ubicados en la parte inferior, 1.969,
hacen referencia al ano de fundacién de la universidad con
registro oficial.

Este es el simbolo fundacional por excelencia, su caracter
tradicional y emblemético permitenrepresentarala Universidad
Técnica de Machala como una institucion seria, unificada e
inspirada en el compromiso de educar con calidad.
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Nombre de la universidad en color
rojo por la sangre derramada de los
ciudadanos que ofrendaron su vida
en el holocausto de su creacién.

Representacion grafica del
atomo para simbolizar ciencia,
investigacion, trabajo y unidad.

Color celeste de fondo simboliza
la hermosura del cielo Orense.

Rama de laurel
para destacar el triunfo y la gloria.

Mano derecha en alto
simboliza el valor y la lucha.

Grillete con cadena rota simboliza la
gesta libertaria del conocimiento.

Frase en latin que hace referencia
a"ASOCIACION DE MAESTROS Y
ALUMNOS".

Ano de fundacion de la universidad.

Base del conocimiento y el saber.
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1.1.1 Normas de Aplicacion

La version del escudo institucional que se presenta y norma
en el presente manual es la que debera utilizarse siempre
que sea aplicado.

El escudo podrad usarse de forma individual, es decir, sin
formar parte de la marca principal, Unicamente en los
casos siguientes y bajo la autorizacién y supervision del
departamento o drea de comunicacion:

Simbolo Institucional |

El escudo puede utilizarse como simbolo institucional

Unicamente en los siguientes elementos:

» Recursos o articulos promocionales de uso institucional
y los de uso distintivo para los directivos de la institucion
(prendedores, tazas, carpetas, vehiculos, uniformes, etc.)

» Fachadas, interior de salas u oficinas de uso institucional
o académico y/o puertas de edificios.

Uso Protocolario |
El uso del escudo queda restringido a un uso protocolario en
aquellos casos en los que se quiera destacar la solemnidad
del acto o documento.

Puede ser utilizado en los siguientes elementos:

»  Atriles.

» Banderas, estandartes, pafios para mesas y pendones
(los cuales se colocaran exclusivamente en eventos
institucionales u oficiales de la universidad, que sean
presididos por las autoridades o directivos de las
dependencias de la institucion).

» Papeleria personal de los funcionarios de primer nivel
(Autoridades, directores, secretarios y coordinadores).

» Invitaciones a eventos de caracter institucional
presididos por algun directivo y celebrados dentro de las
instalaciones de la universidad.

Documentos oficiales |
Considerando la importancia de los documentos siguientes, se
exige el uso del escudo en:
» Titulosy diplomas
Certificados y menciones de honor
> Constancias
» Reconocimientos

v ¥

Medallas |
Las medallas otorgadas por la institucion llevaran el escudo. Si
resultara complejo reproducir los elementos del circulo interno
del escudo o la tipografia que lo circunda sobre metal, ésta sera
solida pero siempre con la leyenda UTMACH.

Sellos |
Aplica para sello seco o de goma y debe utilizarse sobre todo
en documentos institucionales de la universidad como son los
oficios o los documentos oficiales emitidos por la institcion.

El uso del escudo solo, no estd permitido en aplicaciones
como: anuncios de prensa, carteles, carteleras, folletos
institucionales, libros editados o coeditados por la institucién,
paginas electrénicas, papeleria institucional (salvo la excepcion
referida), presentaciones interactivas, publicaciones periddicas
(boletines informativos, revistas, periddicos y semanarios) o
videos institucionales. En estos casos debe utilizarse la marca
principal u optar por acompanarlo de la denomicacién formal
de la institcuién "Universidad Técnica de Machala" con la
tipografia y colores institucionales.
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1.1.2 Planimetria: Composicion Reticular

1.1.3 Area de Seguridad

Por medio del presente plano técnico del simbolo, en base
a los diamétros de los circulos que lo conforman (interno y
externo) es posible mantener fielmente las proporciones en
las diferentes aplicaciones y formatos.

La proporcion serd Unicamente la aqui representada, como
unidad de medida se ha tomado el valor de “X" que equivale a
la altura del lado izquierdo del libro.

El drea de proteccion o seguridad es la herramienta encargada
de impedir la contaminacién visual del escudo al establecer el
limite méximo en el que podran colocarse otros elementos del
diseno.

Este margen de seguridad toma el valor de “X” determinado
en la composicion reticular y es esta proporcion la que se
empleard para definir los margenes por los cuatro lados.
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Arquitectura de Marca

Optar por una arquitectura de marca monolitica para una universidad en el apartado grafico es una decision estratégica que facilita

una comunicacién clara y consistente, refuerza el reconocimiento y la reputacién de la universidad, y promueve una cultura

institucional sélida y unificada.

1.ldentidad Unificada y Consistente

Una marca monolitica asegura que todos los elementos
visuales y graficos de la universidad sean consistentes y faciles
de reconocer. (logotipo, los colores, las tipografias y otros
elementos visuales) Una identidad gréafica unificada facilita
que los publicos objetivo (estudiantes, profesores, personal
administrativo, y la comunidad en general) identifiquen y
asocien todos los componentes de la universidad con una
Unica entidad.

2. Fortalecimiento del Reconocimiento de Marca

Al mantener una imagen gréfica unificada, se fortalece el
reconocimiento de la marca. Esto es crucial en el ambito
educativo donde la reputacién y la percepcién publica son
fundamentales. Un disefio monolitico asegura que cualquier
comunicacion visual (desde material publicitario hasta
documentos oficiales) refuerce la imagen de la universidad,
incrementando asi la familiaridad y la confianza del publico en
la institucion.

3. Eficiencia en la Comunicacion

La gestion de una arquitectura de marca monolitica simplifica
la comunicacién tanto interna como externamente. Todos los
departamentos y facultades utilizan las mismas guias de estilo,
lo que reduce la posibilidad de discrepancias y errores en la
representacion grafica de la universidad. Esto facilita la labor
del departamento de marketing y comunicacién, permitiendo
una gestion mas eficiente y efectiva de la marca.

4. Economias de Escala

Desde una perspectiva operativa, una arquitectura de marca
monolitica puede ser mas rentable. Al centralizar y unificar los
elementos graficos, se reducen los costos asociados a la
creacion de multiples identidades visuales y la produccién de
materiales diferenciados. Esto también simplifica la
actualizacién y el mantenimiento de la identidad gréfica,
asegurando que cualquier cambio se implemente de manera
uniforme y eficiente en toda la universidad.

5. Fortalecimiento de la Cultura Institucional

Una identidad visual coherente contribuye a la creacion de
una cultura institucional fuerte. Los estudiantes, profesores y
empleados desarrollan un sentido de pertenencia y orgullo
hacia una imagen comun y unificada. Este sentido de unidad
puede traducirse en una mayor lealtad y compromiso hacia la
universidad.
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1.1.4 Tipografia del Escudo

BOOK ANTIQUA es la fuente tipogréafica establecida para
representar visualmente el nombre de la institucion que
circundadentro del escudo, asi como paralafrase“UNIVERSITAS
MASGITORUM ET SCHOLARIUM” ubicada dentro del libro. Para
el aho de creacién de la universidad se asigné a TIMES NEW
ROMAN como fuente tipogrdfica.

La seleccion de estas fuentes responde a la necesidad de
obtener en el escudo una apariencia en conjunto mas
homogénea que a su vez permita conservar el valor histérico y
caracter institucional del mismo. Para garantizar la legibilidad
y distincién de los elementos mencionados se utilizé la version
BOLD de cada fuente con ciertas adecuaciones indicacadas a
continuacion:

Book Antiqua |
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890<>11.2()&%S${}+-/*=@ #:;

Times New Roman |
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890<>171.20&%S${}+-/*=@ #:;

1;; ]
=
g

Book Antiqua Book Antiqua
Estilo: Bold Estilo: Bold
Reduccién de la escala Aumento de la escala
vertical: 90% vertical: 125%

Reduccién Traking: - 46

Times New Roman
Estilo: Bold
Reduccién de la escala
vertical: 84%
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1.1.5 Cromatica del Escudo

En la version policromética del escudo institucional los colores
establecidos como basicos corresponden a la guia PANTONE
SOLID TO PROCESS EURO y en todas sus reproducciones
deberan coincidir con los codigos de pantone aqui declarados.
Es imprescindible que los colores sean reproducidos con total

fidelidad, evitando cualquier tipo de variacion que pudiera
alterarlos de manera alguna, por ello, se establece en el
presente manual la descomposicion y paleta cromética del
simbolo y otras versiones cromaticas permitidas que han de
ser respetadas.

Pantone 185 C

Pantone 2925 C

Pantone 354 C

Pantone 169 EC

Pantone Process Black
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1.1.5.1 Descomposicion y Paleta Cromética

La descomposicion y paleta cromatica nos permiten garantizar
una reproduccion sistematica y con coherencia visual en todas
las aplicaciones del simbolo o escudo.

Con la finalidad de evitar excesivas desviaciones de tono de
los colores en su reproduccion, tanto por cuatricromia como
en las aplicaciones que requieran otros sistemas y materiales,
se facilitan en esta pagina la formulacién cromética adecuada
alos coédigos pantone del escudo en los modelos de color mas

utilizados:

1969

1969

| Pantone 185 EC
»C:0 M:89 Y:69 K:0
»R:231 G:55 B:65
»H:356" S:76% B:90%
»L:84 a:18 b: 13
» Hexadecimal: #C2354a
» Escala de Grises: 60%

| Pantone 2925 EC
»C:80 M:29 Y:0 K:0
»R:0 G:144 B:212
»H:199° S:100% B:83%
»:58 a:-21 b:-37
» Hexadecimal: #53aae1
» Escala de Grises: 40%

1969

1969

| Pantone 354 EC
»C:82 M:0 Y:90 K:0
»R:0 G:164 B:75
»H:147° 5:100% :64%
»L:59 a:-55 b:34
» Hexadecimal: #6aa869
» Escala de Grises: 34,5%

| Pantone 169 EC
»C0 M:31 Y:25 K:0
»R:249 G:195 B:183
»H:11° S:26,5% B:98%
»L:84 a:18 b:13
» Hexadecimal: #e5b9af
» Escala de Grises: 21%

| Pantone Process Black EC
»C:0 M:0 Y:0 K:100
»R:29 G:29 B:27
»H:60° S:7% B:11%
»L:11 a:-1 b:1
» Hexadecimal: #211915
» Escala de Grises: 100%
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1.1.5.2 Version Monocromatica

La presente versidon monocromatica ha sido planteada para
que pueda utilizarse en titulos de grado, postgrado u otro tipo
de documento de caracter institucional y uso protocolario,
aplicando el escudo como sello holografico y/o sello seco en
etiquetas adhesivas doradas o plateadas.

VoV

o
1969

—_—

Esta versiébn se admite para aplicaciones directas sobre
materiales especiales, tales como cueros, metales, telas,
pulidos, brunidos o materializaciones en alto o bajo relieve.

Adicionalmente se recomienda su utilizaciéon en aquellos casos
en los que el uso de los colores institucionales no sea viable
o la reproduccién del escudo deba realizarse a una sola tinta
o color. En estos casos, como norma general, la aplicacién
monocromatica se realizara Unicamente en su version positiva
donde el escudo debera aplicarse siempre sobre fondos que
garanticen un 6ptimo contraste visual con la finalidad de
asegurar su identificacion, representatividad y legibilidad.

Se han determinados tres colores para esta version: azul, rojo
y gris, que acorde a la guia Pantone Solid to Process Euro le
corresponden los siguientes codigos:

o3 PANTONE 185 EC

»C:0 M:89 Y:69 K:0
»R:231 G:55 B:65
»H:356° S:76% B:90%
»L:84 a:18 b:13

» Hexadecimal: #C2354a
» Escala de Grises: 60%

M PANTONE 301 EC

»C:96 M:67 Y:14 K:2
»R:6 G:84 B:147

» H:206° S:96% B:58%
»L:34 a:-2 b:-42

» Hexadecimal: #005ca2
» Escala de Grises: 72%

o3 PANTONE 7544 EC

»C:13 M:3 Y:0 K:49
»R:142 G:150 B:156
»H:205° S:9% B:61%
»L:62 a:-2 b:-5

» Hexadecimal: #8e929b
» Escala de Grises: 55%
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1.1.5.3 Version a Escala de Grises

Enla presente pagina se establece la version en escala de grises
para su uso en sistemas de reproduccién que no permitan
la impresidon de colores, pero si admitan el uso de grisados.
Esta version ha sido prevista para cuidar la identificacién y
legibilidad del escudo en su versién policromatica original.

UNIVERSITAS
MAGISTRORUM
ET SCHOLARIUM

Debera ser utilizada principalmente en avisos en medios
graficos tales como diarios, limitdndose exclusivamente a
aquellos casos en que la reproduccidn a color no sea posible.

18 %

60 °%
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1.1.5.4 Version a Linea

Esta versién esta destinada a otras aplicaciones donde es
posible que se requiera reproducir el escudo institucional
monocromaticamente y a linea, por ejemplo, como
identificador en elementos graficos e impresos, como fondo o
marca de agua en documentos impresos o digitales e inclusive
para el conjunto de sellos institucionales de las principales
dependencias de la universidad.

La version a linea en positivo se aplicara sobre fondos claros
en el caso de imagenes y de preferencia con los colores
principales del escudo. La version a linea negativa se la utilizara
a color blanco sobre los colores principales del escudo como
prioridad o imagenes siempre que se no se afecte la legibilidad
del mismo.

Otras aplicaciones de la versién a linea del escudo institucional
se ejemplifican mas adelante en el presente manual.

2 PANTONE PROCESS BLACK EC

Version a Linea Positiva Version a Linea Negativa

o3 PANTONE 185 EC
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Escudo Version a Linea

Opacidad 40% Opacidad 40% Opacidad 35%

Opacidad 50% Opacidad 40% Opacidad 45%
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Escudo 100% Escudo 100% Escudo 100%




1.1.6 Escala Minima

Los simbolos emblematicos como los escudos institucionales
presentan ciertas dificultades o limitaciones en sus
posibilidades de reduccién debido a que manejan niveles de
iconicidad bastantes altos, es decir, son poco sintetizados
por lo que al reducirlos se pierde la visibilidad o legibilidad en
alguno o varios de los elementos que lo conforman.

Esto implica que se deba establecer un limite para que
no pueda reproducirse por debo debajo de un tamafo
determinado como minimo, buscando conservar la facil
identitificacion y legibilidad del mismo.

SERIGRAFIA

Cuando el escudo o simbolo se utilice de forma individual,
sin formar parte de la marca principal, el tamafio minimo
de reproduccion establecido es de 1,8 cm de alto mediante
sistema offset y de 3,0 cm para reproduccién por serigrafia,
mientras que para su reproduccién en pantalla se recomienda
un tamafo minimo de 65 pixeles de alto.

En sistemas con bajos valores de reproduccién (relieves,

grabados, etc.), se aconseja un mayor tamafno, atendiendo a
criterios técnicos del sistema de reproduccién y de legibilidad.

SOPORTE DIGITAL
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1.1.7 Usos Incorrectos

No se deben modificar los colores, proporcion, orientacién, tipografia o cualquiera de los elementos del escudo.




Indetificador principal de la marca de la
Unviersidad Técnica de Machala
1.2 y sus siglas UTMACH

La marca principal de la Universidad Técnica de Machala es la

forma grafica de la combinacion visual del escudo institucional

o simbolo y el logotipo de la marca verbal UTMACH, en las
versiones normalizadas de configuracién vertical y horizontal

que se muestran en esta pagina.

Para representar graficamente este acrénimo, al igual que en
el escudo, se empled la fuente tipografica Book Antiqua con
la finalidad de mantener la coherencia visual en la marca y
buscando sostener en esta, la tradicidén y experiencia de liderar
hace tantos afos procesos educativos.

Enlasversiones vertical y horizontal de la marca UTMACH, tanto
el simbolo como el logotipo son elementos inseparables, con
las excepciones ya referidas para el uso del escudo o simbolo
en el presente manual.

l l

Universidad Técnical
de Machala

|
L UNIVERSIDAD TECNICA DE

r

MACHALA
l \

UTMACH

[ [
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1.2.1 Planimetria Version Vertical

UNIVERSIDAD TECNICA DE

MACHALA
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La presente composicion reticular de la version vertical de la La proporcion serd unicamente la aqui representada. Como
marca institucional permitira conservary reproducir fielmente unidad de medida se ha tomado el valor de “X", que equivale
las proporciones en las diferentes aplicaciones de la marca. ala terminal de la letra "T" del logotipo UTMACH.




1.2.3 Area de Seguridad

Eldreade proteccién o seguridad esel espacio que debe existitir
alrededor de la marca principal UTMACH con la finalidad de
que ningun otro elemento interfiera o se superponga, para
garantizar la independencia visual e inmediata identificacion.

En la versién vertical de la marca este margen de seguridad
toma el valor de “X” determinado en su composicion reticular,
siendo 2X la proporcién que se empleard para definir los
margenes de seguridad por cada uno de los cuatro lados.

UNIVERSITAS
MAGISTRORUM
ET SCHOLARIUM

En su versidon horizontal se ha establecido como limite
0 area de protecciéon el valor de “X” determinado en su
composicion reticular y esta la proporcion alrededor de la
cual podran ubicarse otros elementos del disefio.
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1.2.4 Tipografia Marca Principal

Al ser la marca principal de la universidad el resultado de la
unién del simbolo institucional y el logotipo de UTMACH, en el
escudo se presentan y mantienen las fuentes tipograficas con
las adecuaciones antes especificadas en su seccién normativa .

Con la finalidad de consolidar el caracter insitucional
y mantener la coherencia visual en la marca, para la
representacion grafica de UTMACH se ha utilizado la fuente
tipografica BOOK ANTIQUA con ciertas adecuaciones que
se aplican con los mismos parametros en cada una de sus
versiones.

Book Antiqua |
ABCDEFGHI]JKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890<>!1;.2()&%${}+-/*=@ #:;

Estilo: Bold
Reduccion escala horizontal: 95%
Aumento escala vertical: 112%
Reduccion Traking: -10
Ajuste Kerning: Optical

Book Antiqua
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1.2.5 Cromatica Marca UTMACH

En concordancia con el trabajo cromatico del escudo A los codigos cromaticos planteados en el escudo se suma
institucional, la versién policromatica de la marca principal el pantone asignado para el color azul del logotipo UTMACH
esta basada en la guia PANTONE SOLID TO PROCESS EURO y en aplicado tanto en la versién vertical como horizontal de la
todas sus reproducciones deberan coincidir con los cédigos de marca.

pantone aqui declarados.
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1.1.5.5 Aplicaciones Cromaticas

Escudo Versidn Policromatica
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1.2.5.3 Version a Escala de Grises

La version en escala de grises ha sido disefada para su uso
en sistemas de reproduccién que no permitan la impresion
de colores, pero si admitan el uso de grisados para cuidar la
identificacidn y legibilidad de la marca UTMACH en su versién
policromatica original.
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3.5. Evaluacion de la Propuesta:

Tabla 5: Evaluacion de la percepcion estética y el atractivo de la nueva imagen de marca de

UTMACH
Recuento % de N
columnas

Estética y Atractivo | Excelente 2 29%
Bueno 4 57%
Aceptable 1 14%
Insuficiente 0 0%
Deficiente 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Fernando Salcedo, Jack Valles
La percepcion de la estética y el atractivo de la propuesta de reestructuracion de la marca de la

Universidad Técnica de Machala: Segun los datos presentados, la mayoria de los encuestados
(el 86%) tienen una percepcidon positiva de la estética y el atractivo de la propuesta de
reestructuracion de la marca de la universidad. EI 29% la considera "Excelente" y el 57% la
considera "Buena". Esto indica que la propuesta ha sido bien recibida y que el disefio y la
imagen de la marca estan siendo valorados positivamente por los encuestados.

Por otro lado, solo el 14% de los encuestados considera la propuesta como "Aceptable", sin
llegar a calificarla como "Insuficiente" o "Deficiente". Esto sugiere que, si bien la mayoria de
los encuestados tienen una percepcion positiva, aun hay un margen de mejora para lograr una
aceptacion alin mas amplia.

Tabla 6: Evaluacion de la claridad y legibilidad de los nuevos materiales de marca de

UTMACH
Recuento % de N
columnas

Claridad y Legibilidad | Excelente 3 43%
Bueno 3 43%
Aceptable 1 14%
Insuficiente 0 0%
Deficiente 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Fernando Salcedo, Jack Valles
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Los datos muestran que la mayoria de los encuestados (86%) consideran que la claridad y
legibilidad de la nueva marca de la Universidad Técnica de Machala es "Excelente" o "Bueno",
lo cual indica una percepcion positiva de la reestructuracion de la marca. Solo el 14% la
consideran "Aceptable", sin ninguna respuesta negativa, sugiriendo que la nueva marca ha sido
bien recibida por la comunidad. Se recomienda continuar trabajando en mantener y mejorar
ain mas la claridad y legibilidad de la marca, asi como investigar las razones detras de la
percepcion "Aceptable" para identificar posibles dreas de mejora.

Tabla 7: Evaluacion de la relevancia y adecuacion al contexto de la nueva imagen de marca

de UTMACH

Recuento % de N
columnas
Relevancia y Adecuacion | Excelente 5 71%
al Contexto Bueno 0 0%
Aceptable 1 14%
Insuficiente 1 14%
Deficiente 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Fernando Salcedo, Jack Valles

Los datos muestran que la mayoria de los encuestados (71%) consideran que la relevancia y
adecuacion al contexto de la nueva marca de la Universidad Técnica de Machala es
"Excelente", lo que indica que la nueva marca se percibe como muy apropiada y relevante para
la universidad y su entorno. Sin embargo, un 14% la consideran "Aceptable" y otro 14%
"Insuficiente", sugiriendo que una parte de la comunidad no estd del todo convencida. Para
mejorar estos aspectos, se recomienda investigar mas a fondo las razones detrds de estas
percepciones menos favorables, involucrar més a la comunidad universitaria en el desarrollo
de la marca y realizar campafias de comunicacidon que enfaticen su relevancia y adecuacion al

contexto de la institucion.
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CAPITULO IV RESULTADOS
4.1. Resultados
Las autoridades de la Universidad Técnica de Machala coinciden en la necesidad de una tnica
identidad visual de marca para representarla. La propuesta permitiria alinear a todos los
departamentos, facultades y carreras bajo un mismo identificador visual, facilitando el
posicionamiento de la marca y generando un sentido de unién y pertenencia dentro del publico
interno. La seccion de resultados debe ser una descripcion general y relativamente breve de los
hallazgos, no una presentacion completa de cada nimero y calculo (Bermudez Rubio, 2021).
Se presenta el modelo de gestion seleccionado (monolitico), resultado de la investigacion
teorica y de las entrevistas realizadas durante este trabajo. El simbolo se presentd en una
reticula que permite identificar su nueva geometria distribuida al valor relativo X. Ademas, se
mostro otra reticula que demostraba su estructura y como deben ordenarse los elementos al
incluir los apartados tipograficos de cada departamento respectivo.
La propuesta incluia dos versiones estructuradas y diagramadas en escala de 1x, donde x
corresponde al valor geométrico del perfil externo del simbolo institucional. La primera version
presenta el simbolo alineado a la izquierda y el apartado tipografico a la derecha; la segunda
version muestra el simbolo alineado a la derecha y el apartado tipografico a la izquierda.
La propuesta diferenciaba la marca establecida para los departamentos gestores con una version
cromatica en un solo color, mientras que las carreras universitarias contarian con una version
en linea del simbolo institucional. La propuesta se respaldd con una version que demuestra
coémo el nuevo sistema de estructura y arquitectura deberia funcionar con las distintas instancias
universitarias.
Entre los datos recogidos en la ficha de evaluacion, destaca la aceptacion grafica y visual, bien
recibida por la mayoria de los expertos. Estos valoran positivamente su estética, atractivo,
claridad y legibilidad, con un 86% otorgando calificaciones de 'Excelente' o 'Bueno' en estos
aspectos. Sin embargo, un 14% considera la propuesta 'Aceptable' y otro 14% la percibe como
'Insuficiente' en términos de relevancia y adecuacion al contexto.
4.1.1 Discusiones
Las autoridades de la Universidad Técnica de Machala coinciden en la necesidad de una tnica
marca para representarla. La propuesta presentada en esta investigacion busca alinear a todos
los departamentos bajo un mismo identificador, facilitando el posicionamiento de la marca y
generando un sentido de union y pertenencia dentro del publico interno. El modelo de gestion

monolitico seleccionado para la arquitectura de marca, respaldado tanto por la investigacion
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tedrica como por las entrevistas realizadas, demuestra ser funcional en el contexto
universitario.

La propuesta grafica, que incluye versiones estructuradas y diagramadas en una escala
coherente, asegura una aplicacion consistente y normativa de la identidad visual de la
universidad. El simbolo institucional, presentado en una reticula que define su geometria y su
relacion con los apartados tipograficos de cada departamento, ofrece una solucion estética y
funcional que ha sido bien recibida. Los resultados de la ficha de evaluacion indican una alta
aceptacion grafica y visual, con un 86% de los evaluadores calificando la propuesta como
"Excelente" o "Bueno". Este hallazgo sugiere que la propuesta cumple con los criterios de
claridad, legibilidad y atractivo estético.

La necesidad de una arquitectura de marca unificada fue destacada en la auditoria de marca
realizada previamente en la Universidad Técnica de Machala. La actual investigacion aborda
esta necesidad, proponiendo una reestructuracion que no solo normativiza la aplicacion de la
marca, sino que también asegura su coherencia y solidez a largo plazo. La propuesta de una
version cromatica y una version en trazo del simbolo institucional para diferentes
departamentos y carreras universitarias, respectivamente, ofrece una flexibilidad que se alinea
con las mejores practicas observadas en estudios previos sobre gestion de marca en
instituciones educativas.

La implementacion de esta propuesta grafica permitiria a la Universidad Técnica de Machala
establecer una identidad visual coherente y unificada, crucial para su posicionamiento y
reconocimiento tanto interno como externo. Ademas, la claridad en la normativa de aplicacion
de la marca reduciria las inconsistencias actuales, promoviendo una imagen institucional mas
profesional y atractiva. Una de las principales limitaciones identificadas durante la
investigacion fue la falta de unificacion entre las distintas instancias universitarias, cada
departamento tendia a buscar su propia identidad visual, lo que complicaba la normalizacion
de un identificador comun. Este desafio podria generar resistencias en la implementacion de
una arquitectura de marca unificada, algo que debera ser abordado con estrategias de
comunicacion y e promocion del uso adecuado de la marca.

Es necesario profundizar en las aplicaciones y usos respectivos de la marca y sus variaciones
en diferentes escenarios, tanto digitales como fisicos. Ademads, se recomienda explorar
estrategias de socializacion continua de la marca, asegurando que siga siendo relevante y
atractiva a medida que la universidad evoluciona. Los hallazgos de esta investigacion permiten
una mejor aplicacion de la marca universitaria, logrando la unificacion de todos los aspectos
visuales dentro de la institucion y estableciendo una estructura coherente para su uso en todas
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las instancias universitarias. La propuesta de reestructuracion presentada se demuestra
coherente y funcional, contribuyendo significativamente a la consolidacion de una identidad
visual fuerte y unificada para la Universidad Técnica de Machala.

4.2. Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

La investigacion logré proponer la normalizacion de la arquitectura e identidad visual de marca
de la marca de la Universidad Técnica de Machala. Se ha identificado una arquitectura de marca
con potencial y una estructura organizada que respalda eficazmente la identidad visual
institucional. La caracterizacion detallada de la arquitectura de marca, la identificacion de
elementos clave de identidad, y la propuesta de reestructuracion han contribuido
significativamente a este logro.

No debemos olvidar que el cumplimiento de cada objetivo especifico da como resultado las
conclusiones del trabajo. No olvidar tampoco que se responden primero los objetivos
especificos y que la conclusion es cumplimiento del objetivo general. (Buchelli, 2013)
Relacion con Objetivos Especificos

En relacion con los objetivos especificos establecidos:

e Caracterizacion de la Arquitectura de Marca: Se ha definido claramente la
arquitectura de marca de la Universidad Técnica de Machala, optando por un modelo
monolitico que asegura una identidad visual unificada y consistente.

e Identificacion de Elementos de Identidad: Se han identificado y corregido aspectos
visuales morfologicos para fortalecer la cohesion y reconocimiento de la marca dentro
y fuera de la institucion.

e Propuesta de Reestructuracion: La investigacion ha generado una propuesta de
reestructuracion validada como factible por la autoridad de la UTMACH y expertos
consultados, garantizando una alineacion mas precisa con los valores institucionales.

Aportes y Beneficios de los Resultados.

Los resultados ofrecen beneficios para la Universidad Técnica de Machala. Ventajas de una
Arquitectura de Marca Monolitica:

Identidad Unificada y Consistente, Garantiza que todos los elementos graficos sean
facilmente reconocibles y asociados con la universidad; Consistencia en la Comunicacion,
Facilita una comunicacion clara y coherente, mejorando la percepcion institucional;
Fortalecimiento del Reconocimiento de Marca, Mejora la memorabilidad y la reputacion

de la universidad; Eficiencia en la Gestion y Comunicacion: Simplificacién Operativa,

102



Reduce la complejidad en la gestion de la marca y optimiza la implementacion de guias de
estilo; Costos Reducidos, Minimiza los costos de produccion y actualizacion de materiales
graficos.

Fortalecimiento de la Cultura Institucional: Sentido de Pertenencia y Cohesion Interna,
promueve el orgullo y la cohesion dentro de la comunidad universitaria, alineando a todos
con los valores y objetivos institucionales.

Recomendaciones

Basado en los hallazgos y resultados de la investigacion, se recomienda: Realizar un proceso
de refrescamiento periddico de la marca para mantener su relevancia y atractivo en un entorno
cambiante; Profundizar en la estructura aplicativa de la identidad visual en diferentes usos y
variaciones, asegurando una implementacion efectiva y consistente en todos los contextos
digitales y fisicos.

Para asegurar una transicion fluida hacia la nueva arquitectura de marca monolitica, es
recomendable implementar los cambios de manera escalonada. Inicia con un piloto en areas
especificas antes de realizar una implementacion total en toda la institucion; Ofrecer
capacitacion continua a los miembros del personal y a los colaboradores en las areas de
comunicacion visual sobre la nueva identidad visual y la arquitectura de marca. Asegurarse
que todos entiendan los elementos clave y la importancia de mantener la coherencia en la
comunicacion.

Actualizar el manual de marca detallado que incluya guias sobre el uso correcto de los
elementos visuales, tipografias, paletas de colores, y otros aspectos graficos. Este manual debe
servir como referencia para todos los materiales y comunicaciones institucionales. Establecer
un sistema de monitoreo para evaluar la efectividad de la nueva identidad visual y la
arquitectura de marca; realizar auditorias periddicas para obtener retroalimentacion de la
comunidad universitaria y ajustar la estrategia segiin sea necesario.

Facilitar canales de comunicacion internos para mantener a la comunidad universitaria
informada sobre los cambios y sus beneficios. Gestionar la participacion en el proceso de
adaptacion y refuerza el sentido de pertenencia, realiza campafas de comunicacion para dar a
conocer la nueva identidad visual y arquitectura de marca fuera de la institucion. Utilizar
medios digitales, redes sociales y otros canales para asegurar una adecuada difusion y fortalecer
el reconocimiento de marca.

Medir periddicamente el impacto de los cambios en la percepcion publica y en la imagen
institucional, analizar los resultados para identificar dreas de mejora y ajustar la estrategia
segun las necesidades emergentes, otro beneficio es la reduccion de costos en la produccion de
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materiales graficos para reinvertir en actividades que refuercen la cultura institucional y

promuevan el orgullo y la cohesion dentro de la comunidad universitaria.
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