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Resumen

El presente proyecto de investigacion da lugar al Disefio de un Manual de Identidad
Corporativa para el posicionamiento de la marca Universidad de Otavalo, como parte
del proceso de investigacion se utilizé una metodologia dividida en tres fases, la cual
consto en primer lugar de la fundamentacion tedrica para el disefio del manual de
identidad corporativa, durante esta fase se recolecto informacién de bibliografia
referente al tema, que ayudo a respaldar la investigacion, en segundo lugar se
procedié al desarrollo metodoldgico, donde se utiliz6 métodos e instrumentos de
recoleccion de informacion, para adaptarlos al tema de investigacion, dentro de esto
se hace uso de la metodologia de Bruno Munari, metodologia utilizada en la solucion
de problemas de disefio, en tercer lugar se da a conocer la propuesta del manual de
identidad corporativa, a través de la desagregacion y explicacion de las partes que
consta el manual de identidad corporativa.

Palabras clave: manual, identidad, posicionamiento, marca, universidad, Otavalo.
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Abstract

This research project leads to the Design of a Corporate Identity Manual for the
positioning of the University of Otavalo brand, as part of the research process a
methodology divided into three phases was used, which first consisted of the
theoretical foundation For the design of the corporate identity manual, during this
phase, bibliography information was collected regarding the topic, which helped to
support the research, in the second place we proceeded to the methodological
development, where information collection methods and instruments were used, to
adapt them to the research topic, within this the Bruno Munari methodology is used, a
methodology used in the solution of design problems, in third place the proposal of the
corporate identity manual is disclosed, through disaggregation and explanation of the
parts included in the corporate identity manual.

Keywords: manual, identity, positioning, brand, university, Otavalo.
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Introduccion

Tener un manual de identidad es importante porque en este se estipulan los
lineamientos de la imagen, es decir: el nUmero de los colores en tabla pantone, la
relacion de tamafo permitidos entre los diferentes elementos, el tipo de letra y lo usos
y aplicaciones mas comunes, entre otros puntos significativos. Todo esto con la
finalidad de mantener la misma linea de presentacion y coherencia al momento de
implementar la marca sobre diferentes soportes (Popular, 2014). El uso correcto de la
linea grafica de una marca logra que esta proyecte una imagen de status, ante su

publico, esto logra que se posicione dentro de cada uno de ellos.

La gestion de los atributos de identidad de una organizacion y su comunicacion a sus
publicos tiene como objetivo prioritario lograr la identificacion, diferenciacion y
preferencia de la organizacion. Debido a la situacion existente en el entorno general y
competitivo, uno de los problemas mas importantes para las organizaciones es que
los publicos tienen dificultades para identificar y diferenciar los productos, servicios y
organizaciones existentes en un mercado o sector de actividad. Por esta razon, la
Imagen Corporativa (los atributos que los publicos asocian a una organizacién)
adquiere una importancia fundamental, creando valor para la entidad vy
estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma (Capriotti Peri,
2009, pag. 11).

Dentro del manual de identidad corporativa, se plantea, el uso correcto de la marca,
sus colores corporativos, el disefio de su papeleria institucional, su forma de aplicacion

en diferentes superficies, entre otros aspectos que se deben tomar en cuenta.

La investigacion consta de tres capitulos, brevemente a continuacion detallados:

e CAPITULO I: Fundamentar de forma teodrica el diseio de un manual de

identidad corporativa, para el posicionamiento de una marca.

e CAPITULO lI: Desarrollo metodolégico del tema de investigacion.



e CAPITULO llI: Propuesta del Manual de Identidad Corporativa

Antecedentes y situacion problematica

La Universidad de Otavalo.” Nace libre, autbnoma e independiente, por el impulso
creador y el mismo espiritu de su fundador y promotor el Instituto Otavalefio de
Antropologia” (Estatuto de la Universidad de Otavalo, 2018, art.6, lit.a). Ubicada en la
provincia de Imbabura, cantén de Otavalo, dedicada a la formacion de profesionales
de tercer y cuarto nivel, en diferentes areas académicas, fue la primera universidad

en el canton, pronto alcanzando el reconocimiento en los lugares aledafios a Otavalo.

Esto ha llevado a que la universidad necesite crear elementos graficos que aporten a
su identidad como universidad, para esto, la universidad ha elaborado varias piezas
graficas como parte de su imagen visual corporativa, en las cuales se identifica la no
concordancia entre ellas, puesto que no se nota una definicion de colores
corporativos, una publicacion es distinta de otra, distintas formas, distintos iconos, la

falta de una identidad e imagen corporativa es notable.

Como parte de su mision institucional sefiala que: “Surge a la vida en la ciudad de
Otavalo, para constituirse en una institucion emblematica, representar su espiritu, su
vOz, su presencia y asi permanecer en el tiempo.” (Estatuto de la Universidad de
Otavalo, 2018, art. 8). Por medio de la Imagen Corporativa, la organizacién existe para
los publicos. Y cuando hablamos de existir, nos referimos a ocupar un espacio en la
mente de las personas (Capriotti Peri, 2009, pag. 12). De la identidad e imagen que
se proyecta, depende que una marca se posicione, permanesca en su publico, lo cual
al momento de cumplir con parte de su mision institucional, es ecencial para la

universidad.

La marca Universidad de Otavalo, necesita ser unificada, necesita tener un patrén que
logre establecerse en quienes la miren. En una época donde la vista es uno de los
principales sentidos al momento de elegir entre opciones, la universidad necesita estar
presente de forma correcta y definida. Ante este problema, es necesario el disefio de

un elemento que lleve a la marca Universidad de Otavalo a posicionarse de forma
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correcta en su publico objetivo, logrando asi que la universidad muestre una imagen

fresca y renovada.

Problema cientifico

El problema cientifico planteado para la siguiente investigacion es:
¢Como contribuye el disefio de un manual de imagen corporativa, para el

posicionamiento de la marca Universidad de Otavalo?

Preguntas de investigacion

¢, Como proyectar una correcta identidad de marca de la Universidad de Otavalo?
¢, Como ayudar al posicionamiento de la marca Universidad de Otavalo?
¢,Como disefiar un manual de identidad corporativa para la marca Universidad de

Otavalo?

Objetivos

General

Disefiar un manual de imagen corporativa, para el posicionamiento de la marca

Universidad de Otavalo

Especificos

e Fundamentar de forma teorica el disefio de un manual de identidad corporativa,

para el posicionamiento de una marca.

e Proponer la metodologia para la realizacion de la presente investigacion y

manual de identidad corporativa.

e Crear el manual de identidad corporativa para la Universidad de Otavalo.

11



Idea a defender

El disefio de un manual de identidad corporativa para el posicionamiento de la marca

Universidad de Otavalo.

Declaracion de variables

Variable Independiente

Disefio de un manual de identidad corporativa.
Definicion conceptual
(Alonso, 2017) Define que “es un documento guia que incluye las pautas de

aplicacion del sistema de identidad visual de todos los soportes de

comunicacion” (p.97).
Variable Dependiente
Posicionamiento de la marca Universidad de Otavalo
Definicidon conceptual
(Leyva, 2016) Define que “es la suma de motivos y/o las razones por las cuales

los clientes van a elegir a nuestra marca, sea esta un producto, un servicio, una

organizacion o una persona” (p.87).

Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Operacionalizacién de variables

VARIABLE DIMENSION INDICADOR

Diseflo de un manual de | Identidad corporativa e Imagen corporativa

identidad corporativa

12



(variable independiente) e Principio basicos
e Manual de Identidad

e El naming

Posicionamiento de la | Marketing e Marca
marca Universidad de e Posicionamiento y
Otavalo segmentacion

(variable dependiente)

Universidad de e Origen

Otavalo e Simbolo

Métodos de investigacion

La investigacion se desarrollara mediante el uso del método proyectual de Bruno
Munari, siendo la idea a defender: el disefio de un manual de identidad corporativa
para el posicionamiento de la marca Universidad de Otavalo, como refuerzo al método

principal de la investigacion se usara el método de investigacion Deductivo.

Dentro de la investigacion se utilizara técnicas de recopilaciéon de informacién, para
sustentar la problematica a resolver. Documentos, registros, materiales y artefactos,
la observacién participativa, la entrevista, se utilizaran para recolectar informacion

sobre el caso de investigacion.

Método proyectual de Bruno Munari

La metodologia Proyectual de Bruno Munari, es una guia para la creacion de distintos
tipos de disefio en base a un problema. Esta metodologia facilita la resolucion del
problema siguiendo pasos o etapas de elaboracién; que ayudan a que el disefio pueda
ser primeramente verificado para su comprobacion de calidad y posteriormente la
realizacion final del mismo con todas las correcciones pertinentes. La metodologia
proyectual de Bruno Munari tiene un proceso bastante completo para lograr un

excelente producto final, en cuanto al contenido y al formato (Tigridia, 2018).
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Método deductivo

El método deductivo es una estrategia de razonamiento empleada para deducir
conclusiones logicas a partir de una serie de premisas o principios.

En este sentido, es un proceso de pensamiento que va de lo general (leyes o
principios) a lo particular (fendmenos o hechos concretos).

Segun el método deductivo, la conclusion se halla dentro de las propias premisas
referidas o, dicho de otro modo, la conclusion es consecuencia de estas (Significados,
2018).

Instrumentos de recopilacion de informacion

Documentos, registros, materiales y artefactos

Una fuente muy valiosa de datos cualitativos son los documentos, materiales y
artefactos diversos. Nos pueden ayudar a entender el fendmeno central de estudio.
Practicamente la mayoria de las personas, grupos, organizaciones, comunidades y
sociedades los producen y narran, o delinean sus historias y estatus actuales.
(Sampieri & Fernandez, 2014)

Observacion participativa

Se entiende por observacion participante aquella en la que el observador participa de
manera activa dentro del grupo que se esta estudiando; se identifica con el de tal
manera que el grupo lo considera uno mas de sus miembros. Es decir, el observador
tiene una participacion tanto externa, en cuanto a actividades, como interna, en cuanto

a sentimientos e inquietudes. (Campoy Aranda & Gomes Araujo)

Entrevista

La entrevista es una especie de conversacion forma entre el investigador u el

investigado o entre el entrevistador y el entrevistado o informante, es una modalidad
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de la encuesta, que consiste en formular preguntas en forma verbal con el objetivo de
obtener respuestas o informaciones con el fin de verificar o comprobar las hipotesis
de trabajo. (Naupas Paitan, Mejia Mejia, Villagémez Paucar, & Novoa Ramirez, 2014,
pag. 219)

Aporte de lainvestigacion

Los impactos que se esperan obtener con la presente investigacion son:

Impacto Social

El impacto social que se espera obtener es alto, mediante el cambio en la identidad
corporativa que proyecta la universidad hacia su publico objetivo, logrando de esta

forma posicionarse y permanecer en la comunidad.

Impacto Econémico

Mediante la investigacion se espera un alto grado de aceptacion en su publico objetivo,
lo que llevara a un incremento de estudiantes mejorando los ingresos econémicos de
la Universidad de forma directa y de forma indirecta a comercios, comunidad aledafios

a la Universidad
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CAPITULO I: FUNDAMENTACION TEORICA DEL DISENO DE
UN MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA, PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA UNIVERSIDAD DE
OTAVALO.

1.1. IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa pretende plantear una visibn completa de lo que es la
organizacién, a través de todas las partes que la componen. Por lo que, la identidad
corporativa no es solo un asunto de imagenes visuales, sino que engloba a la totalidad
de mensajes, acciones y conductas realizadas por la organizacion de manera

voluntaria o involuntaria (Alonso, 2017, pag. 11).

Ademas, La Identidad Corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva
en todos los aspectos de la gestion de una organizacion. Collins y Porras (1995)
sefialan que la Identidad Corporativa orienta las decisiones, politicas, estrategias y
acciones de la organizacion, y refleja los principios, valores y creencias fundamentales
de la organizacion (Capriotti Peri, 2009, pag. 19). Por ello es necesario definir la
identidad corporativa como un elemento macro ante el resto de componentes

elementales para la identidad de una empresa, organizacion.

1.1.1. IDENTIDAD Y CULTURA CORPORATIVAS

La identidad es un conjunto de normas y pautas que buscan regular y orientar co6mo
una marca se presenta publicamente. Homogeneiza y da coherencia a los mensajes
gue se emiten sobre una organizacion, un producto, un servicio, un territorio 0 una
publicacibn de manera que sea identificable y pueda ser reconocida (Herrero

Franquesa & Gomez Fontanills, 2013).
Asi como, La cultura corporativa es el resultado de los valores, comportamientos y

actitudes sobre la empresa que cualquier empleado tiene. Es decir, es lo que se vive

y se comparte dentro de una organizacion (Alonso, 2017, pag. 13).
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Ademas, La imagen corporativa empieza con una identidad, compuesta por unos
valores, vision y cultura corporativa. Esta identidad es la esencia de la empresa, sus
directivos y sus empleados, y aporta personalidad a la organizacion. La identidad
corporativa se externaliza a través de los empleados de la empresa (Alonso, 2017,
pag. 13). La identidad al igual que la cultura corporativa son parte fundamental de una
empresa, si la identidad y cultura corporativa no se encuentran definidas e

identificadas, la proyecciéon ante su publico sera deficiente.

1.1.2. LA IDEOLOGIA Y FILOSOFIA CORPORATIVA

La filosofia empresarial es el conjunto de elementos que permiten la identificacion de
la empresa. La filosofia define lo que es la empresa, lo que quiere lograr, asi como las
partes integrantes de la organizacion. La filosofia corporativa, normalmente, viene
definida por el fundador de la empresa, ya sea porque esa persona establece como
se deben hacer las cosas en la organizacion, o bien porgue esas pautas se observan

a traves de su conducta y liderazgo.

La filosofia empresarial define la mision, vision y valores de la misma. (Alonso, 2017,

pag. 15). Para ello es necesario conocer cada uno de estos elementos por separado:

1.1.2.1. Misién

La mision es el propdésito, esencia y motivo de la empresa, determina la razén de ser
de la empresa, pudiendo sufrir alteraciones a lo largo de los afios. La misién define el
negocio de la empresa y a que consumidores esta orientada. La misién debe ser
adaptable y responder a las necesidades del mercado (Significados.com, 2016). La
mision se convierte en el ser de la empresa u organizacién, sin esto cada empresa u

organizacién estaria sin un rumbo, sin una razén de existir.

1.1.2.2. Visién
La vision responde ¢,Qué quiere ser la empresa en los proximos afios?, ¢En qué se
quiere convertir?, ;A donde se dirige? La vision determina las metas que se desea

alcanzar dentro de un determinado periodo de tiempo (Significados.com, 2016). El
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proyectarse al futuro como empresa u organizacion, hace que este encaminada a

buscar nuevas estrategias, elementos para su permanencia en el futuro.

1.1.2.3. Valores

Los valores son las creencias y principios que regulan la organizacién como filosofia
y soporte de la cultura organizacional. Los valores definen los comportamientos,
actitudes y decisiones de los trabajadores y clientes de la empresa (Significados.com,
2016). Son parte esencial al momento de transmitir una identidad corporativa fuerte

en un publico objetivo.

1.1.3. IDENTIDAD CORPORATIVA E INSTITUCIONAL

La identidad corporativa e institucional es la personalidad de la empresa. Es el ser; la
esencia de la empresa. A través de la identidad se expresan los puntos de contacto
de la empresa, los productos que ofrece, los valores, el comportamiento de sus

empleados, la relacion con sus proveedores.

La identidad se expresa a través de rasgos visuales (identidad visual corporativa) y de
la comunicacion. La identidad corporativa engloba las caracteristicas, valores y
creencias con las que la organizacion se identifica y se diferencia de las otras

corporaciones.

La identidad visual corporativa permite trasladar de forma eficaz los rasgos de
identidad que se desean potenciar a través de tipografias, colores corporativos, estilo

fotografico, uniformes (Alonso, 2017).

Parte primordial en toda empresa u organizacion es la identidad corporativa, en ella
recae todo el ser de la empresa u organizacién, acompafada de una identidad visual

permite que se transmita su mision, vision y valores planteados como institucion.

1.2. IMAGEN CORPORATIA

La imagen corporativa es la percepcion que de la empresa tienen en su mente los

clientes actuales y potenciales, y la identidad corporativa es la personalidad de la
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empresa y engloba todas las formas de expresion de la organizacion. Es un elemento

definitivo de diferenciacion y posicionamiento.

La imagen corporativa es hoy en dia uno de los elementos mas importantes que las
empresas tienen a su disposicién para hacer comprender a sus clientes quienes son,

a que se dedican y en que se diferencian de la competencia (Alonso, 2017, pag. 6).

La imagen corporativa de una empresa no identifica un producto o un servicio, sino la
organizacion que hay detrds. Productos y servicios pueden ser o no algunas de las
vias a través de las cuales la identidad corporativa llega al consumidor potencial

(Herrero Franquesa & Gomez Fontanills, 2013).

Es decir que parte fundamental de la identidad corporativa de una empresa u
organizacién, es la imagen corporativa de estas, siendo la imagen corporativa por la
cual se transmite el ser de una empresa u organizacion, esta tarea no recae en los

productos o servicios que ofertan, pero si en su imagen corporativa.

1.3. PRINCIPIOS BASICOS

A continuacién se pasa a explicar los diferentes principios procedentes u originados
por la aplicaciéon de las estrategias de identidad visual corporativa. Estos principios
son orientaciones generales, no cerradas, en los cuales es posible encontrar

diferentes opciones, asi como posibilidades de evolucién y concrecion.

Los principios planteados son los de representacion, formalizacién, integracion,

universalidad, estandarizacion y diferenciacion (Blanco y Herrera, 2014, pag. 195).

1.3.1. PRINCIPIO DE REPRESENTACION
Los signos tiene como funcién propia la representacion. Esta representacion puede

ser la de indicar, parecerse o convenir. El contexto va a determinar tanto a qué tipo de

representacion se esta refiriendo como a que objetos sustituye. Esto sin olvidar la
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posibilidad de que se esté visualizando una forma concreta y que su representacion
sea otra 0 que se encuentren parecidos o paralelismos visuales.

Por tanto, la imagen buscada es una convencion (conseguida de forma natural
progresiva) y la asimilacion de la misma a su referente, la entidad o un producto o
servicio de esta (Blanco y Herrera, 2014, pag. 195). En consecuencia la
representacion de una marca, se da a través del tiempo, proyectandose de igual forma

a cada uno de sus productos s servicios.

1.3.2. PRINCIPIO DE FORMALIZACION

Unido con el anterior principio, se encuentra la idea de que la significacion de una
imagen es precisamente lo que representa para el publico. De esta manera, parece
adecuado que los signos seleccionados atiendan a elementos como la rapida
percepcion, facil retencion, eficacia en contextos saturados, (Blanco y Herrera, 2014,
pag. 196). Por lo tanto, al momento de disefiar, crear una marca o sus signos, se debe

hacer enfocado al rapido y facil reconocimiento en su publico objetivo.

1.3.3. PRINCIPIO DE INTEGRACION

También denominado principio de consistencia, se basa en que los acontecimientos
comunicativos predican un mismo codigo que los califica y los hace coherentes.
Actuando de esta manera, se consigue que todos los componentes y soportes
desarrollen la imagen consiguiendo una imagen global (Blanco y Herrera, 2014, pag.
196). Por lo tanto, la consistencia o relacién entre la marca, sus productos y servicios

debe ser unificada, creando un solo tono en su imagen corporativa.

1.3.4. PRINCIPIO DE UNIVERSALIDAD

La idea que proyecta este principio es no dejar fuera ninguna situacién perceptiva para
lograr una imagen globalizadora.
Se puede desglosar en tres perspectivas:

e Universalidad cultura. La imagen que se pretende mostrar se hace a todo tipo

de posible publico en un espacio determinado (...).
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e Universalidad temporal: el concepto universal adquiere, en este caso, un
caracter temporal en busca de la permanencia en el tiempo (...).

e Universalidad de destinatarios. Si se observa el conjunto de destinatarios, estos
se resumen en tres clases. Los considerados como prescriptores de la entidad,
los grupos de referencia (competencia) y los usuarios (...).

(Blanco y Herrera, 2014, pag. 197)

Como consecuencia de y al mantener presente este principio, se logra abarcar a todo
el segmento de publico objetivo que la empresa u organizacion se planted, ademas
se puede llegar a otros segmentos que inicialmente no constaban dentro de su

planificacion.

1.3.5. PRINCIPIO DE ESTANDARIZACION

La posibilidad de reproductibilidad ilimitada lleva a la busqueda de una normalizacion
gue mejore la imagen global. Sin embargo, y dentro de la estandarizacion, hay que
considerar la versatilidad como muestra de adaptacion a ciertas situaciones y como
se ha visto con algunas estrategias (Blanco y Herrera, 2014, pag. 199). El pensar en
manejar la imagen corporativa de forma mas minimalista y menos desglosada, logra
gue la marca se proyecte en elementos, superficies, situaciones de forma mas rapida

y eficiente.

1.3.6. PRINCIPIO DE DIFERENCIACION

El objetivo final es la identificacion, pero consiguiendo la diferenciacion de otras
entidades que exhiben sus identidades en el panorama visual. Todas las
organizaciones quieren poseer los mismos atributos, pero esa identificacién debe
también preocuparse por la diferenciacién (Blanco y Herrera, 2014, pag. 199). El
diferenciarse es imprescindible, se puede ofertar los mismo productos o servicios,
pero el diferenciarse logra que tu marca, empresa u organizacion resalte entre la

competencia.
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1.4. MANUAL DE IDENTIDAD

Es un documento guia que incluye las pautas de aplicacion del sistema de identidad
visual de todos los soportes de comunicacion.

Este manual se utiliza para dar coherencia a la aplicacion, en cualquier soporte, de la
identidad visual de la empresa. En €l se sefalan las especificaciones sobre los
logotipos, la tipografia, el color, los emblemas, la estructura de los espacios, etc.
(Alonso, 2017, pag. 97)

Uno de los aspectos destacables al analizar la realizacion de un manual de identidad
visual corporativa es la dificultad para la posible estandarizacion o normalizacion, ya
gue se trata de un instrumento variable, que depende en gran medida de la entidad,
la marca y el usuario para los que se crean. Al igual que la propia organizacion y su
marca, el manual es Unico y particular, presentando las peculiaridades propias (Blanco
y Herrera, 2014, pag. 200).

En sintesis, el manual de identidad se convierte en parte elemental de una empresa u
organizacion, en él se detalla la forma correcta de proyectar una marca, el manual de
identidad, estara adaptado a las necesidades de cada empresa u organizacion, lo que

hace que se convierta en una herramienta Unica.

1.4.1. CONTENIDOS FIJOS

Como parte de los contenidos fijos que podemos encontrar en un manual de identidad,
tenemos: Presentacion, indice, logotipo, simbolo gréfico, marca, colores corporativos,
tipografias corporativas, versiones de la marca, relaciones proporcionales, espacio de
respeto, tamafio minimo, versiones cromaticas, versiones monocromaticas,
variaciones cromaticas en la impresion, textura corporativa, usOS incorrectos,
originales digitales, papeleria (Blanco y Herrera, 2014, pag. 202). Elementos que son
parte esencial de una empresa u organizacion al momento de elaborar su manual de

identidad corporativa.
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1.4.2. CONTENIDOS VARIABLES

Como parte de los contenidos variables que podemos encontrar en un manual de
identidad, tenemos: Modo de uso, terminologia basica, historia y valores de la marca,
esquema de trazado, pruebas sobre fondos, colores secundarios, fraccionamiento del
simbolo, publicaciones, publicidad, elementos promocionales, elementos del punto de
venta, sefialética, parque movil, uniformes, usos web, muestras de color (Blanco y
Herrera, 2014, pag. 202). Elementos que se pueden prescindir al momento de elaborar

un manual de identidad corporativa.

1.4.3. IMPORTANCIA DE LA ELABORACION DE UN MANUAL DE IDENTIDAD

Toda organizacion que desee ser exitosa debera establecer la via mas eficaz para
lograr acercarse lo mas posible a la imagen ideal, propuesta en su planeacién
estratégica de comunicacion (Meza Lueza, 2016). Por lo expuesto, se contempla la

importancia de tener un manual de identidad corporativa, el éxito depende de ello.

1.4.4. DISTRIBUCION DE UN MANUAL DE IDENTIDAD

Existen manuales sencillos donde Unicamente se especifican colores, tamafios y
tipografias, asi como manuales de mas de 1.000 paginas donde se detallan cada uno

de los elementos y el caso especifico de aplicacion (Doppler, 2014, pag. 31).

A continuacioén se detallara una distribucion basica de un manual de identidad.

1.4.4.1. Logotipo

El logotipo aparece asi como un segundo plano de individualizacion institucional,
analogo a lo que en persona es la firma autégrafa respecto de su nombre. El logotipo
puede definirse entonces como la version grafica estable del nombre de la marca
(Chaves, 2005, pag. 45). En este campo, de acorde a la marca, puede ser un isotipo,

imagotipo, entre otros.
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1.4.4.2. Color

El color es una caracteristica visual y creativa que puede hacer que cambie la
significacion total del logotipo o de cualquier disefio de folleto que hagamos. El color
afecta al ser humano dependiendo de la longitud de onda, es decir, del color concreto,
produciendo sensaciones de las que no somos conscientes (Lopez Guimera & Pineda
Diéguez, pag. 15). En la mayoria de casos, se hace uso de la psicologia del color,

para potencializar el uso del color en la marca.

1.4.4.3. Tipografia

El termino tipografia se emplea para designar al estudio, disefio y clasificacion de los
tipos (letras) y las fuentes (familias de letras con caracteristicas comunes), asi como
al disefio de caracteres unificados por propiedades visuales uniformes (Ciberaula,

2019). La tipografia al igual que el color transmite la esencia de una marca.

1.4.4.4. Tamafio

Dimensiones fisicas del producto visual y su grado de ocupacion fisica.

El tamafio se elige en relacion al tamafio del espectador, y hace que el producto sea
grande o pequefio (MUMMG, 2013). El especificar el tamafio minimo, sobre
superficies, entre otros aspectos relacionados al tamafio, es indispensable en un

manual de identidad corporativa.

1.4.4.5. Papeleria

La papeleria corporativa o también llamada entidad corporativa son todos los
elementos graficos utilizados por nuestra empresa para la comunicacién o marketing
como, cartas, sobres, tarjetas, facturas, albaranes (Grupo Camaltec, 2017). La
concordancia de la papeleria corporativa, al igual que toda la imagen corporativa es

primordial.
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1.5. EL NAMING

El naming es la base, la raiz de cualquier empresa, es el nombre de la marca, es
aguella palabra que concentra todo lo que se quiere ser para una empresa o entidad,

su personalidad, sus valores, sus suefios. (...). Ha de ser:

e Original.

¢ Significativo.
e Simple.

e Recordativo.
e Estético.

e Directo.

e Instantaneo.

Se conoce bien por estudios e investigaciones sobre percepcion y memoria, que las
marcas que se ven se fijan mucho mas en el recuerdo que aquellas que se escuchan
sin verlas. Seria impensable que pudiera existir una marca que solo se conociera por
la radio y por medios verbales sin que jamas se pueda verla (Blanco y Herrera, 2014,
pag. 210).

Un naming o “un nombre puede llevar a tu marca al éxito arrasador o al fracaso mas
estrepitoso” (Doppler, 2014, pag. 24). Por lo expuesto, el usar o poner un nombre a tu
marca, empresa u organizacion se debe considerar como una estrategia, enfocada a

cumplir los objetivos planteados y no como una idea creativa.

1.6. MARKETING

El marketing se establece como las actividades encargadas de satisfacer las

insuficiencias del mercado.
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Segun la definicién de Philip Kotler en su libro Fundamentos del Marketing establece
la definicibn de marketing como lo siguiente. “una filosofia de direccion de marketing
segun la cual el logro de las metas de las organizacién depende de la determinacion
de las necesidades u deseos de los mercados meta, y de la satisfaccion de los deseos

de forma mas eficaz y eficiente que los competidores” (elsignificadode, 2018).

Para mi, ademds, el marketing es estrategia, es enfocarse, es integracion, es
compromiso, rescata lo auténtico, es conquista. EI marketing defiende la esencia de

la marca (Leyva, 2016, pag. 33)

1.6. MARCA

Es un concepto, una promesa, una propuesta de valor, atributos, ventajas
diferenciales, beneficios para el consumidor, que implica calidad y servicio, reconocida
en el tiempo y que se evidencia con la satisfaccion de sus clientes (Leyva, 2016, pag.
86).

Al realizar una integracion de la nocion de marca, la American Marketing Association
A.M.A., define el concepto de marca como: “Un nombre, termino, signo, simbolo o
disefio, o una combinacion de ellos, cuyo propdsito es identificar los bienes o servicios
de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia”
(Cortazar, 2014, pag. 6). Por lo tanto, una marca se convierte en la imagen de un
producto o servicio, que serd parte fundamental de la identidad corporativa de una

empresa u organizacion.

1.7. POSICIONAMIENTO Y SEGMENTACION

Son varios los conceptos involucrados al hablar de posicionamiento y segmentacion.
Por un lado, las empresas patrticipan en un mercado (de personas y organizaciones)
que poseen una imagen donde compiten como marcas, las cuales tienen un
posicionamiento que ofrece una propuesta diferenciadora de productos y/o servicios,

a segmentos especificos de consumidores, con diversas necesidades (como usuarios,
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compradores y clientes) y diversos estilos de vida, tema que deben preocuparse en
conocer las empresas para profundizar sobre reste conocimiento y desarrollar
estrategias que les permitan adaptar su oferta a las necesidades de los diferentes
grupos de clientes a fin de lograr satisfacer su demanda. (Leyva, 2016, pag. 83)

Los conceptos basicos que intervienen en el proceso de posicionar y segmentar son:

1.7.1. MERCADO

Mercado es otra palabra, como Marketing, que tiene diferentes interpretaciones,
entendiéndose, en términos generales, como el lugar en donde coinciden para hacer
sus transacciones los compradores (la demanda) y los vendedores (la oferta)
(Manene, 2012).

Ademas, se define a mercado como: “Espacio donde se encuentran ofertantes y
demandantes, tanto personas como empresas, grupos y/o individuos dispuestos a
intercambiar dinero, bienes o servicios para satisfacer sus necesidades como
consumidores, compradores y clientes” (Leyva, 2016, pag. 85). En conclusion, es el
espacio donde ofertantes y demandantes se retnen para ofertar y adquirir productos

0 servicios.

1.7.2. PRODUCTO

Producto es cualquier “cosa” que se brinda en un mercado para su compra y disfrute

y que tiene la capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo.
Por tanto, producto es un satisfactor de necesidades.

Ademas de ser un satisfactor de necesidades, el producto tiene atributos y beneficios;
es producto de consumo final. Algunos sufren un proceso de transformacién, son
sometidos a pruebas y muestras y tienen un ciclo de vida (Vallejo Chavez, 2016, pag.
28).
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También, se defina a producto como: “Todo lo que se ofrece en un mercado y que
satisface un deseo, necesidad o requerimiento de personas y/o empresas” (Leyva,
2016, pag. 85).

1.7.3. POSICIONAMIENTO

Este término describe el lugar donde tu producto o servicio debe estar en relacién con
otros que ofrecen productos y servicios similares en el mercado, para lograr mantener

tu marca en la mente del consumidor.

Un buen posicionamiento hace que tu producto sea Unico y que tus clientes siempre
lo consideren para usarlo, con un beneficio distinto al resto de lo que exista en el

mercado (Gonzales Hernandez).

Ademas, posicionamiento “Es la suma de motivos y/o las razones por las cuales los
clientes van a elegir a nuestra marca, sea esta un producto, un servicio, una

organizacion o una persona” (Leyva, 2016, pag. 87).

Para muchas empresas u organizaciones, la mejor forma de posicionarse es mediante
la creacion de un manual de identidad corporativa, lo que lleva permanecer de forma

eficaz en la mente de su publico objetivo.

1.7.4. SEGMENTACION

La segmentacién de mercado divide el mercado en grupos con caracteristicas y
necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a cada
uno de los grupos objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar eficazmente

nuestros esfuerzos de marketing.

Existen diferentes variables para segmentar el mercado, dependiendo de cada
empresa se utilizard una combinacién diferente. Las variables de segmentacién de
mercado se encuentran agrupadas en variables geograficas, demograficas,

psicograficas y de conducta (Espinosa, 2013)
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También, la segmentacion, “Es la division del mercado en grupos homogéneos,
basado en agrupaciones de acuerdo con caracteristicas similares, para aplicarle una

estrategia diferenciada.” (Leyva, 2016, pag. 87)

1.8. UNIVERSIDAD DE OTAVALO

Las universidades han cambiado notablemente desde que se fundaron en la Edad
Media hasta nuestros dias. Se han transformado, de pequefias comunidades de
profesores y alumnos, a organizaciones complejas que realizan variadas funciones y
en las que conviven grupos con intereses diversos. Por eso, el Concepto de
Universidad ha sido dindmico, y probablemente lo seguira siendo. Sin embargo, los
valores y los principios de los miembros de la Universidad, las virtudes de las personas

y las virtudes de los estudios, €sos son permanentes (Gonzalez Cuevas).

En consecuencia de la antes expuesto, La Universidad de Otavalo es una institucion
de educacion superior particular, autofinanciada, sin fines de lucro, con personeria
juridica propia, creada mediante Ley 2002-96 publicada en el Registro Oficial No. 731
de 24 de diciembre de 2002 (Estatuto de la Universidad de Otavalo, 2018, pag. 2).

1.9. ORIGEN

Se define como: “Principio, nacimiento, manantial, raiz y causa de algo” (Real

Academia Espafiola, s.f.)

De acuerdo con lo expuesto anteriormente, el origen de la universidad de Otavalo se
encuentra escrito asi: Eramos un grupo de otavalefios jovenes y entusiastas, tentados
por la ilusion de constituir en nuestra cuidad de Otavalo grupos de trabajo cultural y
artistico, pero no acababamos de encontrar el camino que lo abarcara todo. Entonces,
hacia el afio 1970-71, llegaron al IOA antrop6logos norteamericanos como Linda
Cordell, John Stephen Athens, Thomas Myers, que venian a hacer trabajos de

investigacién antropoldgica en nuestra tierra. La antropologia nos deslumbré tanto,
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gue cuando descubrimos el verdadero alcance de las exigencias de la investigacion,

nos asustamos, pero ya habiamos iniciado y debiamos continuar... Asi, hasta hoy.

En el Instituto Otavalefio de Antropologia siempre estuvo latente lo que yo llamaria
‘espiritu universitario’. La Universidad de Otavalo comenzé a tomar cuerpo a partir de
1996, y la concebiamos, ante todo, como un centro de investigadores. Finalmente
nuestra Universidad fue aprobada mediante la Ley N° 2002-96, publicada en el
Registro Oficial N° 731 de 24-12-02, Estatuto aprobado por el Consejo Superior de
Universidades y Escuelas Politécnicas (CONESUP) con resolucion N° RCPSS10-
227-04 de 20-05-04. La UO avanzara en la medida en que fortalezca el &mbito de
investigacion, conservando, a la vez, el espiritu humanistico; es decir, mientras
entienda que lo humanistico no esta divorciado de lo técnico, que es la base sin la

cual ninguna tecnologia tiene sustento.

Nuestro objetivo mayor no es el de procurar logros materiales, sino el de conseguir el
mejoramiento de la calidad humana e intelectual de nuestros universitarios; el de la
excelencia en el proceso de su formacion académica. Sera una inmensa alegria
comprobar que hemos inculcado en ellos principios como el de luchar por una libertad
responsable. Es esta, tarea dificil y profunda, porque, ademas, no es tangible en el
corto plazo, pero es esencial, en la medida de su dificultad. El pais sufre tantas
decepciones en todo sentido, en lo ciudadano, en lo regional y nacional, que nuestro
deber méas grande es devolver la fe al pais, preparando a los jévenes para que

afronten con ilusién y conocimiento el futuro (Cisneros, s.f.).

1.10. SIMBOLO

Todo signo que mantiene una relacion establecida convencionalmente con el referente
(objeto) designado es un simbolo.

Hay una relacion arbitraria, es decir, el simbolo tiene que ser aprendido; la relacién
gue se da entre este tipo de signo y su objeto se establece mediante una ley o norma
concreta, culturalmente establecida, no hay un codigo comun compartido, por lo tanto,
no es universal.

La interpretacion de un simbolo depende del bagaje cultural de la persona que lo

interpreta (Ferrer Franquesa & Gomez Fontanills, 2013, pag. 30)
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En relacion a lo antes expuesto el simbolo de la universidad de Otavalo, se describe
de la siguiente forma: Un colibri cuyo pico, casi tan largo como su cola, apunta al
centro de una esfera en la que sus mitades estan insinuadas por dos formas
acaracoladas: tal es, simple y complejo al mismo tiempo, el simbolo que la Universidad

de Otavalo ha elegido para identificarse.

Como el colibri, ella es pequefia pero libre; su existencia no aspira a la grandeza ni
soporta el cautiverio de las ideas; la vision que tiene de si misma la orienta hacia el
lugar de encuentro de culturas e intercambio de experiencias; su vocacion la liga a su

origen, pero también la abre al mundo.

Libertad, busqueda, encuentro, universalidad son los conceptos fundamentales que
definen a esta comunidad de maestros y discipulos reunidos en torno al fin supremo
del sabery la verdad, pero de un saber y una verdad cuya mision consiste en desvelar

esencia de su entorno. (Universidad de Otavalo, s.f.)
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CAPITULO Il: DESARROLLO METODOLOGICO DEL TEMA
DE INVESTIGACION.

2.1. INTRODUCCION

El presente capitulo muestra el desarrollo metodolégico para el disefio de un manual
de identidad corporativa para el posicionamiento de la marca Universidad de Otavalo.
Para realizar la presente investigacion, se obtuvo informaciéon mediante la revision de
documentos, registros, materiales y artefactos, relacionados a la Universidad de
Otavalo e identidad corporativa, tomando como base la metodologia de Bruno Munari:

a) Definicion del problema
b) Elementos del problema
c) Recopilacion de datos
d) Andlisis de datos

e) Creatividad

f) Materiales y tecnologias
g) Experimentacion

h) Modelos

i) Verificacion

j) Solucion

2.2. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

En el siguiente apartado se detalla varios de los documentos, instrumentos, técnicas

utilizados como parte de la presente investigacion:

2.2.1. ESTATUTO DE LA UNIVERSIDAD DE OTAVALO

El estatuto de la Universidad de Otavalo, como parte esencial de toda institucion,
contempla aquellas normas a seguir, en el podemos encontrar mucho de lo cual hace

gue la universidad sea una institucibn emblematica, como sus fines, misién,
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obligaciones, derechos de sus autoridades, personal académico y administrativo,
entre otros. Dentro de su misién estipula, su deseo de permanecer en el tiempo, como
parte de ello, enfocado a cumplir con lo dispuesto en su estatuto, es necesario el
posicionar a la marca Universidad de Otavalo, de esta forma cumplir con la mision de
la Universidad, el permanecer en el tiempo es una misidén que grandes marcas logran
mediante el correcto manejo de su identidad corporativa, para ello es necesario contar
con un manual de identidad corporativa, en el cual se establezcan los parametros para

cumplir con la mision.

2.2.2. PAGINA WEB DE LA UNIVERSIDAD DE OTAVALO

Una pagina web en la actualidad, es una herramienta importante en toda empresa,
institucién, que desee posicionarse en un mercado, en un publico, por ello se ha
tomado como referencia para la investigacion la informacion que en la pagina web de
la Universidad de Otavalo se encuentra, en la pestafia Nuestra Universidad, podemos
encontrar el submenu con el nombre, Nuestro Simbolo, en este apartado podemos
encontrar la descripcion del porque el colibri y las formas acaracoladas que se utiliza
como parte del isotipo de la Universidad de Otavalo.

2.2.3. OBSERVACION PARTICIPATIVA
La observacién participativa como instrumento de investigacion, se plantea en el
siguiente orden:

e Formulacion del problema

e Recogida de datos

e Andlisis e interpretacion de los datos observacionales

2.2.3.1. Formulacién del problema

La falta de posicionamiento de la marca Universidad de Otavalo

2.2.3.2. Registro de datos
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2.2.3.2.1. Registro de datos no sistematizado

El registro de datos no sistematizado, “Se trata de una descripcion simple, llana y, en
estilo narrativo, que recoge cualitativamente todas las caracteristicas de la conducta,

escena o situacién que observamos” (Ramirez).

2.2.3.3. Andlisis e interpretacion de los datos observacionales

Como estudiante de la Universidad de Otavalo, se evidencia que la marca de la
Universidad no se maneja de forma uniforme, lo que ha causado que la marca no este
posicionada en su publico objetivo, se ha llegado a esta conclusion mediante la
observacion de piezas graficas con distintos colores, la marca de la Universidad en
diferentes fondos, los patrones que se utilizan en la sefialética no tienen concordancia
con la marca, la marca se la utiliza sin ninguna regla, son algunos de los aspectos que
han hecho que se identifique la necesidad de un manual de identidad corporativa, el

cual ayuda a resolver el posicionamiento de la marca y el correcto uso de la misma.

2.2.4. APLICACION DE LA ENTREVISTA

La entrevista utilizada como instrumento de investigacion, se la plantea en el siguiente
orden:

e Determinar personas a entrevistar

e Tipo de entrevista

e Andlisis de la informacién

2.2.4.1. Determinar personas a entrevistar
Se realiz6 la entrevista al equipo de la Direcciéon de Desarrollo Organizacional de la
Universidad de Otavalo, mediante entrevista personal, la cual se grabé en audio

pregunta a pregunta.

2.2.4.2. Tipo de entrevista
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2.2.4.2.1. Entrevista Semiestructurada

La entrevista semiestructurada, “Es la que basandose en una guia no es tan formal y
rigida porque permite que el entrevistador pueda introducir algunas preguntas para
esclarecer vacios en la informacion; esto quiere decir que no todas las preguntas estan
predeterminadas” (Naupas Paitan, Mejia Mejia, Villagémez Paucar, & Novoa Ramirez,
2014, pag. 220).

2.2.4.3. Andlisis de lainformacion

A continuacién, se presenta las respuestas mas significativas obtenidas de la
aplicacion de las entrevistas por medio de la grabacion de voz autorizada por cada

entrevistado:

1. ¢Qué opinion tiene usted sobre la marca Universidad de Otavalo?

“‘La marca ha venido cursando algunos cambios eventuales desde sus inicios, se
necesitaria dar un giro completo, para que nuevas técnicas, tendencias se inserten en

la marca.”

“Ha venido evolucionando, tiene un proceso que ha generado sobre todo en la parte
educativa un apoyo para todas las personas que quieren forma parte de la

universidad.”

“La marca realmente necesita ya un cambio, necesita un nuevo posicionamiento y

sobre todo poder persuadir a las personas para que sean parte de la universidad.”

“No sabia nada de la marca, en realidad no existe una induccién de como se trata la

marca.”

2. ¢Como podria dar a conocer la marca Universidad de Otavalo en la

ciudadania?

“Crear planes comunicacionales.”
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“Se manejaria a través de varias herramientas, una de ellas son las redes sociales y

también los medios de comunicacion masiva.”

“Transmitirlo via redes, para por lo menos desde ahi fomentar lo que es la marca

Universidad de Otavalo.”

3. ¢Qué elementos gréaficos conoce usted, de la marca Universidad de Otavalo?
“Cuando uno ingresa, no se conoce casi nada, porque no habido un manual de
soporte, el cual te explique o te diga por qué se ha creado la marca asi, cuales son
sus origenes, su inicio, su concepto.”

“Conocia solo el logo.”
“Ninguno.”

4. ¢Conoce cOmo manejar correctamente la marca Universidad de Otavalo?
“No, porgue no existe un manual de marca en la universidad, es importante que exista
un manual de marca, porque rige muchas cosas para poder posicionar a la
universidad.”

“No, estoy aprendiendo como hacerlo.”

5. ¢Cree necesario el disefio de una herramienta para el manejo de la identidad
corporativa de la marca Universidad de Otavalo?

“Claro, es muy indispensable para que los estudiantes, docentes, personal

administrativo sepa cdmo manejar la marca.”

“Si, es muy necesario.”

“Si, totalmente, es indispensable que exista un manual de marca.”
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6. ¢Con el correcto manejo de la identidad corporativa de la marca, piensa usted
que se daria a conocer la marca Universidad de Otavalo?

“Claro, ese es uno de los objetivos, tratar de transmitir el nuevo branding de la marca

y que la gente reconozca, sea una marca pregnante, que la recuerden.”

“Si, a través del manual de marca ya es un instructivo que nos ayuda a estar mas
seguros de cdmo manejar la marca de la universidad y posicionar a través de los

medios.”

2.3. METODO PROYECTUAL DE BRUNO MUNARI

La metodologia proyectual planteada por Bruno Munari, son parametros que se
utilizan para la creacion de diferentes tipos de disefios previo a la identificacion de un
problema, al ser una metodologia que enfoca a cada problema como Unico, define una

solucion final de contenido y formato excelentes.

2.3.1. DEFINICION DEL PROBLEMA

¢, Como contribuir para el posicionamiento de la marca Universidad de Otavalo?

2.3.2. ELEMENTOS DEL PROBLEMA
e No existe un manual de identidad corporativa.
e Laimagen corporativa se maneja de forma uniforme.
e La marca no esta construida de forma correcta.

e El uso, aplicaciones, colores, tipografias de la marca no estan definidas.

2.3.3. RECOPILACION DE DATOS

Mediante la revision de documentos, pagina web, biblioteca de la Universidad de
Otavalo, el uso de técnicas de investigacion, se evidencia poca informacion respecto

de su marca, la poca informacion existente se encuentra en la pagina web de la
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institucion, la cual hace referencia al significado del simbolo de la Universidad, la cual

menciona:

Un colibri cuyo pico, casi tan largo como su cola, apunta al centro de una esfera en la

gue sus mitades estan insinuadas por dos formas acaracoladas: tal es, simple y

complejo al mismo tiempo, el simbolo que la Universidad de Otavalo ha elegido para

identificarse.

Como el colibri, ella es pequefia pero libre; su existencia no aspira a la grandeza ni

soporta el cautiverio de las ideas; la vision que tiene de si misma la orienta hacia el

lugar de encuentro de culturas e intercambio de experiencias; su vocacion la liga a su

origen, pero también la abre al mundo. (Universidad de Otavalo, s.f.)

Del departamento de comunicacion de la Universidad se obtiene:

Logotipo

Pantone

Figura 1: Logotipo obtenido en la recopilacion de datos.
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Figura 2: Pantone obtenido en la recopilacién de datos.
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Sefalética

Figura 3: Sefalética obtenida en la recopilacion de datos.
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e Tipografia

Como parte de la tipografia se recibe la familia tipogréafica itc-avant-garde-
gothic-std, en sus versiones: Demi, Demi Oblique, Extra Light Oblique, Book y
Book Oblique.

2.3.4. ANALISIS DE DATOS

El mantener una coherencia comunicativa y visual de la marca es esencial, (Servis,
s.f.) menciona que “la identidad corporativa de tu marca es la que hara que se quede
en la mente del consumidor, del cliente potencial”’, lo que se logra con el correcto
manejo de la marca, para ello es necesario contar con un manual de identidad
corporativa. A través de la informacion recolectada se identifica la inexistencia de un
manual de identidad corporativa para la Universidad de Otavalo, que ayude a su
posicionamiento, la poca informacion existente del uso, aplicacién, de la marca hace
que la comunicacion de la identidad corporativa sea deficiente, uno de los campos
donde se puede evidenciar esta debilidad es en la construccién de piezas graficas
para redes sociales, su construccion se hace sin seguir una base técnica, lo que hace
que se transmita una identidad corporativa débil de la marca Universidad de Otavalo

y evita el posicionamiento en el publico objetivo.

2.3.5. CREATIVIDAD

Mediante la informacion obtenida, el analisis de la misma, se propone el disefio de un
manual de identidad corporativa para el presente proyecto, en un formato digital e
impreso, la estilizacion del imagotipo, creacion de versiones de la marca, colores
corporativos, usos incorrectos de la marca, son algunos de los campos que se

incluirdn en el manual.

Como parte del proceso creativo, se presenta la estilizacion y proceso de construccion

del imagotipo de la Universidad de Otavalo usando la proporcion aurea.
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Figura 4: Imagotipo con proporcién aurea

2.3.5. MATERIALES Y TEGNOLOGIAS

Como parte de la recoleccién de datos se obtuvo materiales como: imagotipo, colores
corporativos, sefalética, tipografia, que serviran de base para la realizacion del
manual de identidad corporativa. En cuanto a tecnologias, el uso del paquete de
Adobe al momento de disefar es indispensable, para el disefio, diagramacién del
manual de identidad corporativa se plantea el uso de programas como: Adobe
llustrador, Adobe Photoshop.

2.3.6. EXPERIMENTACION

La experimentacién al momento de disefiar se convierte en la herramienta principal
del disefiador, esto permite que se plantee y surjan nuevas ideas que conllevan a un

producto final de alta calidad.

El uso de técnicas, planteamientos, de los distintos elementos que seran parte del

manual, sobre diferentes formatos, colores, evitan aplicaciones erréneas de la marca.

A continuacion se presenta algunas de las variaciones que en cuanto a fondo, patron

y versiones de la marca se probaron dentro del proceso de experimentacion:
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Figura 5: Experimentacion de fondo y patron.
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Figura 6: Experimentacion de versiones con abreviatura.

@
>8U0 {6

Version horizontal Version vertical

2.3.7. MODELOS
Conforme avanza el proyecto, se adquiere nueva informacién que da como resultado

cambios en colores, formas, tamafios de elementos de la marca, esta lleva a que se

defina el contenido del manual de identidad, lo que sera el proyecto final a presentar.
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Figura 7: Modelo de titulo con fondo.

Figura 8: Modelo de texto con patrén.

tHOLA!

Este manual de identidad corporativa, retine las herramientas
bésicas para el correcto uso y aplicacion grafica de la marca
Universidad de Otavalo en todas sus posibles expresiones. Ha
sido ideado pensado en las necesidades de todas aquellas
personas responsables de interpretar, articular, comunicar y
aplicar la marca en sus diferentes ambitos.

El correcto y consistente uso de la marca contribuira a que
consigamos los.objetivos de identificacion y refuerzo de la
misma.

2.3.8. VERIFICACION
Para su verificacion se propone el modelo de manual de identidad corporativa en

formato A5, con los colores corporativos que se obtuvo al momento de recolectar la

informacion, luego de ser presentado, se sugieren cambios en cuanto a formato, color,
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entre otros los cuales se tendran en cuanta al momento de presentar la propuesta

final.
A continuacion se presenta varias muestras de paginas y elementos gréficos de la

propuesta que se presento:

Figura 9: Hoja A5, titulo del manual sobre patrén.

DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

e

Figura 10: Propuesta de color de isotipo.
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Figura 11: Hoja A5, informacién y elementos graficos sobre patréon.

acaracoladas. El colibri construido mediante la proporcién aurea, usando para ello: 4
circulos de 13cm, 4 circulos de 8cm, 2 circulos de 3cm, 1 circulo de 2cm, 11 circulos de
1cm y 1 circulo de 0,5cm. De igual forma, las formas acaracoladas usando la propor-
cién aurea, estan constituidas a partir de: 15 circulos de 8cm.

/
ol

Proporcion aurea Colibriy formas
acaracoladas

Graficos escalados, véase graficos a escala real en el anexo 1.
%

Figura 12: Propuesta de nombres de sub marcas.

Libres y unidos en la diversidad

Libres y unidos en la diversidad Libres y unidos en la diversidad

CONTABILIDAD Y
EDUCACION AUDITORIA )rg%%f% 10K

2.3.9. SOLUCION

Luego de varias revisiones, como solucién y propuesta final, se plantea el siguiente

manual de identidad corporativa en formato A4:

Portada
Titulo
Créditos
Introduccion

indice
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Acerca de nosotros: Origen, mision, vision.

La marca: La Universidad, composicion de la marca.
e Composicion de la marca

La marca estad constituida de logotipo, isotipo y eslogan, la fusidbn de estos

elementos la convierten en un imagotipo.

Figura 13: Composicion de la marca.
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Libres y unidos en la diversidad ESlOan

Construccioén

e |Isotipo

El isotipo esta constituido de 2 partes, el colibri y una esfera dividida en 2 formas
acaracoladas. El colibri construido mediante la proporcion aurea, usando para ello:
4 circulos de 13cm, 4 circulos de 8cm, 2 circulos de 3cm, 1 circulo de 2cm, 11
circulos de 1cm y 1 circulo de 0,5cm. De igual forma, las formas acaracoladas

usando la proporcidn aurea, estan constituidas a partir de: 15 circulos de 8cm.
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Figura 14: Isotipo.
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e Logotipo

El logotipo esta constituido por el nombre de la institucion, para su diagramacion,
se utiliz6 una cuadricula con 32 cuadrados de largo de 1cm cada uno, por 10

cuadrados de alto de 1cm cada uno.

Figura 15: Logotipo.

32cm
T S
JIN TN v
10cm La T
] I ! m I
Logotipo en cuadricula
e Eslogan

El eslogan esta constituido por una frase que representa a la universidad, para su
diagramacion, se utilizé una cuadricula con 32 cuadrados de largo de 1cm cada

uno, por 3 cuadrados de alto de 1cm cada uno.
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Figura 16: Eslogan.
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e Imagotipo

El imagotipo es el resultado de la fusién de isotipo, logotipo y eslogan, previamente
construidos a partir de estructuras graficas que ayudan a una distribucién correcta

de cada elemento.

Figura 17: Imagotipo.
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Imagotipo

e Areade seguridad

Se ha establecido un area de seguridad de 1cm por lado, para de esta forma

mantener el imagotipo protegido ante cualquier superposicion, reduccion, etc.
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Figura 18: Area de seguridad.
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Versiones
e Version principal

Siempre gue sea posible y como uso principal del imagotipo se presentara la marca

de la siguiente forma:

Figura 19: Version principal.
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e Version horizontal
La aplicacion horizontal del imagotipo puede considerarse como dentro de la

norma. Su uso debe limitarse a aquellos espacios donde no se pueda usar el

logo principal.
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Figura 20: Version horizontal.
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e Version vertical
La aplicacion vertical del imagotipo puede considerarse como dentro de la norma.

Su uso debe limitarse a aquellos espacios donde no se pueda usar el logo principal.

Figura 21: Version vertical.
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e Versiones sin eslogan
La aplicacion sin el eslogan ya sea en su version principal, horizontal o vertical del

imagotipo puede considerarse como dentro de la norma. Su uso debe limitarse a

aguellos espacios donde se deba prescindir del eslogan.
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Figura 22: Versiones sin eslogan.
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e Abreviatura
El uso de la abreviatura se plantea como la forma a utilizar en documentos, lugares
y demas, donde sea necesario abreviar, mas no como una versién mas de la

marca.

Figura 23: Abreviatura.

UNIVERSIDAD DE

OTAVALO

O Forma abreviada
e Version isotipo

El uso solo del isotipo, se considera una forma de aplicacién correcta, ya que

permite un reconocimiento mas rapido de la marca.
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Figura 24: Versién isotipo.

Colores

e Color principal

La marca se presenta a dos colores en su version principal, los cuales se

aplicaran a las demas versiones presentadas en este manual.
Figura 25: Color principal.
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e Colores corporativos

El color es un elemento fundamental de la identidad visual, por lo que asegurar la
Optima aplicacion y percepcion del imagotipo en los distintos soportes se presenta

a continuacion las composiciones y tramas del color corporativo.
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Figura 26: Colores corporativos.

C: 55 C: 76 C: 100
M: 100 M: 71 M: 100
Y: 100 Y. 64 Y. 100
K: 50 K: 23 K: 100
R: 71 R: 75 R: 0
G: 9 G: 76 G: 0
B: 9 B: 76 B: 0

e Blanco y negro

Siempre que sea posible se aplicara el imagotipo en su versidn principal en caso
de algun inconveniente, por razones técnicas, se utilizara la version del imagotipo

en cualquiera de sus aplicaciones antes presentadas en blanco y negro,

respectivamente.
Figura 27: Blanco y negro.
@ (S
@ UNIVERSIDAD DE @ UNIVERSIDAD DE
OTAVALO OTAVALO
Libres y unidos en la diversidad I d iaa
Version negra Versién blanca
Tipografia

e Tipografia principal

La tipografia corporativa principal es la familia ITC Avant Garde Gothic Std con

sus versiones Extra Light Oblique, Book, Book Oblique, Demi y Demi Oblique.
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Figura 28:

ITC Avant Garde Gothic Std

Book

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Nn Oo Pp Q%Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx
Yy 2z 0123456789/ ()=!i,?"+* &

Tipografia principal.

ITC Avant Garde Gothic Std

Demi

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Ni Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx
Yy Zz 0123456789/()=!ie?"+* &

ITC Avant Garde Gothic Std

Demi Oblique

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Nn Oo Pp Q%‘fr Ss Tt Uu Vv Ww Xx
Yy 2z 0123456789/()=!i¢ 7"+ &

ITC Avant Garde Gothic Std
Book Oblique
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
S

Nn Ni Oo Pp Qq Rr

Tt Uu W Ww Xx

Yy 2z 0123456789/()=!i¢?"+* &

Tipografia secundaria

La tipografia corporativa secundaria es la familia Acumin Variable Concept con
sus versiones Regulas, Light, Bold, Black y Thin, la misma que se utilizara en

donde no sea posible usar la tipografia principal.

Figura 29: Tipografia secundaria.

Acumin Variable Concept Acumin Variable Concept
Regular Black
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Nt Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Nn Nii Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx
Yy Zz 0123456789/ ()=j¢ ?"-+*& Yy Zz 0123456789/()=";2?"-+*&

Acumin Variable Concept

Light

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Ni Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx
Yy Zz 0123456789/()=j¢.?"-+*&

Acumin Variable Concept
Bold
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Nii Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx
Yy Zz 0123456789/()=j¢?"-+*&



Usos

e Usos incorrectos

La presentacion consistente de la marca Universidad de Otavalo, beneficiara a
un mejor reconocimiento de la misma, para ello se plantea formas de las cuales

no se debe hacer uso con la marca.

Figura 30: Usos incorrectos.

;Oé
N z ’_J‘
SO, <
\&\z—" ?}) g UNIVERSIDAD DE §< ‘
@i OTAVALO o
@O v‘\ S @[.:n‘u». y wnides en la diversidad @ @ o 'i
Rotaciones Descomposicion Uso Vertical
@
@UNIVMDADDB
WALO QTAVALO
Cambio de colores Bordes

e Tamafio minimo

El tamafio minimo de reproduccion establecido varia de acuerdo a cada una de las
versiones del imagotipo, como referencia se debe partir de la reduccién minima en

su version principal, siempre tomando en cuenta que la marca resalte.

Figura 31: Tamafio minimo.

2cm

. g

S— 0.85cm
< OTAVALO

Version principal
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e Sobre fondos

Para el uso de la marca sobre fondos, se debe tomar en cuenta siempre, que la
marca sea vivible ante el resto de elementos que formen parte de la pieza grafica

donde se la presente.

Figura 32: Sobre fondos.

& (S
@l NIVERSIDAD DI @l‘:\'l\'l RSIDAD DE

OTAVALO OTAVALO

S (4
@l NIVERSIDAD DI @l’f\'l\’lfl{sll):\l) DE
QTAVALO QTAVALO

e Como patrén

Se propone el uso del isotipo en color blanco, con un giro de 30° y opacidad del
10% en la parte inferior izquierda de documentos, afiches y demas piezas gréficas,
donde se crea necesario, como parte de un elemento que ayude a reforzar la
marca.
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Figura 33: Como patrén.

Sub marcas
e Sub marcas
Para mantener la relaciéon entre la oferta académica de la Universidad, se propone
como sub marcas a cada una de ellos, las cuales estaran dispuestas a los

parametros de la marca principal.

Figura 34: Sub marcas.

@‘ CIENCIAS DE !,A > CONTABILIDAD ,
)@ EDUCACION e Y AUDITORIA
: 2 @ | COMERCIO

@ | ADMINISTRACION

© DE EMPRESAS ©|/EXTERIOR
>
S DERECHO
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Figura 35: Sub marcas.

> | CONSpLTORIO @‘ ESCUELA DE .
)'@ JURIDICO © CONDUCCION
@ | CENTRO DE
@ | ESTUDIOS 1
S CONTINUOS e IDIOMAS

(g
S| POSGRADO

Aplicaciones
e Aplicaciones

Al momento de usar la marca en elementos corporativos, se debe tener en

cuenta los siguientes parametros.

Figura 36: Aplicaciones.

PR ——
I)@()I.-\\Al.() CONTABILIDAD

e Hoja A4 membretada

Tamafno A4: 29,7cm x 21cm
Tipografia: ITC Avant Garde Gothic Std
Estilo: Book



Tamafno: 12 puntos

Figura 37: Hoja membretada.

PSUIAVALD CONTABILIDAD

e Tarjeta de presentacion

Tamano: 8,5cm x 5cm

Papel: Couche 300gr.

Estilo: Tiro y retiro

Figura 38: Tarjeta de presentacion.

UNIVERSIDAD DE

Tiro )@ OTAVALO

M;cf Inti Qrurimrbo

jquimbo@uotavalo.edu.ec

Retiro
0987869735

Otavalo/Ecuador

www.uotavalo.edu.ec
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e Sobre

Tamafo: 22cm x 11cm

Estilo: Tiro y retiro

Figura 39: Sobre.

Tiro
>
@! INIVERSIDAD DE
OTAVALO
Retiro

e Credenciales

Tamano: 5,5cm x 8,5cm

Correa: color vino con el imagotipo de la universidad en color blanco.

Figura 40: Credenciales.

DOCENTE

Msc. Julio Alvares

@

S v
< OTAVALO




e Carnet

Tamafo: 8,5cm x 5,5cm

Estilo: Tiro y retiro

Figura 41: Carnet.

ESTUDIANTE
OTAVALO

NOMBRE

Tiro

CARRERA

Retiro

www.uolavalo.edu.ec
(06) 2920 461 - (06) 2923 850

e Portada de tesis

Se presenta a continuacion un esquema de la presentacion de una portada de

tesis, este puede variar de acorde a los pardmetros establecidos por el

departamento de investigacion de la Universidad.

Figura 42: Portada de tesis.
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e CD

CD con caja de carton
Caja: color negro

Disco: color vino
Figura 43: CD.

4
@ UNIVERSIDAD DE
OTAVALO

e Afiches

Tamafo A5: 21cm x 14,8cm
Estilo: Tiro

Figura 44: Afiches.

Obten tu titdlo,
en la mejor

Universidad Obren 1u fitdlo,

en la mejor
Universidag/

=g

OTAVALO

Inscripciones abiertas

63



e Vallas publicitarias

El tamafio varia de acorde a la superficie o espacio donde se coloque la publicidad,

pero se sugiere se utilice el formato que se presente.

Figura 45: Vallas publicitarias.

Libres y unidos gl NIVERSIDAD DE
en la diversidad OTAVALO

abiertas

Al
#UOTAVALO . ,v \ \ Inscripciones
a £ \ >

e Publicidad en exterior

Forma de utilizar el disefio en publicidad para exterior, adaptandolo al soporte en

el cual se vaya aplicar.
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Figura 46: Publicidad en exterior.

Obten tu fitilo,
en la mejor
Universidad

Figura 47: Publicidad en exterior.

Libres y unidos
o en la diversidad

e Rollup
La utilizacién de roll up en presentaciones y demas actos se convierte en un

elemento indispensable, por ello se presenta la forma en que se debe presentar la
marca sobre este soporte.
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Figura 48: Roll up.

&
OTAVAT O

< OTAVALO

E UNIVERSIDADE

“LA EDUCACION SUPERIOR
EN EL ECUADOR"

e Vehiculos

Se sugiere la utilizaciéon del imagotipo en su version vertical, situado en las puertas

delanteras del conductor y acompafante.
Figura 49: Vehiculos.

e Articulos

Se puede encontrar la marca sobre distintos soportes como:
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Figura 50: Articulos.

Figura 51: Articulos.

NIVERSIDAD DI

OTAVALO

Figura 52: Articulos.
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e Sefalética

El tamafio de la sefialética varia, para ello se plantea los siguientes formatos:

Figura 53: Sefalética.
Senalética de

"¢, Laboratorio 1 sapcion

Senalética de
banos

Figura 54: Sefalética.

Senalética de
banos

© Senalética dinteles
@, NIVERSIDAD D d rh
OTAVALO € puerias
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Figura 55: Sefalética.

@ a
)@.\\\:w.nuwm g
OTAVALO B

Bloque Académico
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Mapas de ruta
de escape

Planta Baja

e Vestimenta

Se plantea la utilizacion de una chaqueta y camiseta con los colores institucionales

y el isotipo en color blanco en la esquina superior izquierda.

Figura 56: Vestimenta.

Chaqueta Camiseta
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e Presentacién digital

La presentacion digital se utilizara, en cualquier presentacion formal o informal,

gue la universidad desee proyectar su marca, para ello se da las siguientes pautas.

Figura 57: Presentacion digital.

e Presentacion digital portada

Tamanio: Pantalla ancha
Esta constara de fondo color vino, acompafada del imagotipo de la universidad.

Figura 58: Presentacion digital portada.

S

@ UNIVERSIDAD DE

OTAVALO

Libres y unidos en la diversidad

70



e Presentacion digital titulo

Tamafio: Pantalla ancha
Esta constara de fondo color vino, acompafiada del isotipo de la universidad e

informacion referente al titulo de la presentacion.

Figura 59: Presentacion digital titulo.

g
> BIENVENIDOS

e Presentacién digital subtitulo

Tamafio: Pantalla ancha
Esta constara de fondo color blanco, acompafiada del patrén en la esquina inferior

izquierda y del imagotipo en la esquina superior derecha.

Figura 60: Presentacion digital subtitulo.

SUBTITULO P

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip'éx:ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in
vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at
Vero_eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril
delenitiaugue duis dolore te feugait nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tinciduntut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam,
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e Fondos

Para el uso de fondo de pantalla de computadora, teléfono, se sugiere los colores

corporativos acompafado del imagotipo de la Universidad.

Figura 61: Fondos.

= 4 -
O-I'-“\V&’ﬂ'(—’) )@r NIVERSIDAD DI )@\ NIVERSIDAD
\7 OTAVALO OTAVATL

e Sello

DI

0]

El sello institucional estara compuesto del nombre de &rea administrativa,

académica y demas, mas el imagotipo en su version vertical.
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Figura 63: Sello.

e Esferos

Se debe cuidar el tamafio de la marca sobre superficies pequefas.

Figura 64: Esferos.

£

e Letras 3D

El imagotipo puede ser reproducido en letras 3D, cuidando no dafar la

distribuciéon en sus elementos.
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Figura 65: Letras 3D.

e Bandera

El uso de banderas puede ser de utilidad al momento de presentar la marca.

Figura 66: Bandera.

e Redes sociales

La presentacion de la marca en redes, es muy importante, para ello se sugiere los

siguientes parametros.
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Figura 67: Redes sociales.

el

eumamo D)
\ ®

Dir: Av. de los Sarances s/n y Pendoneros,
ciudadela I0A.
#uotavalo

Libres y unidos g
en la diversidad OTAVALO

e Portaday perfil

El tamafio de la imagen de perfil y portada se sujetara de acuerdo a la red social

donde se aplique.
Figura 68: Perfil y portada.

Perfil

Facebook:180 x 180 px
Instagram: 150 x 150 px
Twitter: 400 x 400 px

Portada

Facebook: 851 x 315 px
@ UNIVERSIDAD DI Twitter: 1500 x 500 px

OTAVALO

L d

e Publicacién horizontal

El tamafio de la publicacion se sujetara a la red social donde se publique, lo que

se debe mantener es el estilo de publicacion, como se muestra a continuacion.
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Figura 69: Publicacion horizontal.

Universidad de Otavalo

Direccién: Av. de los Sarances s/n y Pendoneros, ciudadela I0A

Oferta
academica

Publicacién horizontal

@ Mkt Comunicacion, Ifeanyi Ezurukam and 42K others

1,527 shares

e Publicacién vertical

El tamafio de la publicacién se sujetara a la red social donde se publique, lo que

se debe mantener es el estilo de publicacion, como se muestra a continuacion.

Figura 70: Publicacion vertical.

Prueba de
ubicacién
de Idiomas

Publicacion vertical

QY A

2,875 Likes

uotavalo www uotavalo edu ei #uot Elwi
o

A Q ® 9

e Hashtag

Ademas para el uso de hashtag en redes, se sugiere se lo haga de la siguiente
forma: #uotavalo.
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Figura 71: Hashtag.

Qv A

2.875 Likes
uotavalo www.uotavalo.edu.ec #uotavalo

ha Q o A

e Tarjetade invitacion.

Para eventos formales y demas invitaciones, se plantea el siguiente estilo de

sobre y carta.

Figura 72: Tarjeta de invitacion.

Crian Jonael

L‘lu’,l:j,/ 1{61«

SrukIwemaster.ru

Hoja en blanco
Imagotipo de la universidad en color negro

Contraportada
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CAPITULO IlI: PROPUESTA DEL MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA.

3.1. INTRODUCCION

Con el andlisis de la informacion recolectada, los cambios planteados y realizados en
el manual de identidad corporativa que servira para el posicionamiento de la marca
Universidad de Otavalo. Se opta por presentar el manual de identidad corporativa en
un formato A4 horizontal, en versién tiro y retiro, aumentando el nUmero de paginas
que el manual tuvo al principio, debido a la presentacion de varias formas de aplicacion

de la marca sobre distintos elementos.

3.2. PROCESO DE CREACION DEL MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Como parte del proceso de creacion del manual de identidad corporativa para el
posicionamiento de la marca Universidad de Otavalo, se inicié con la estilizacién del
imagotipo, usando la proporcién aurea para lograr un mayor equilibrio en la marca,

con el cambio que se da un refuerzo conceptual a la marca.

Posteriormente, se procede a disefiar el primer prototipo del manual de identidad
corporativa, tomando en cuenta que el manual debe contener segun (Blanco y
Herrera, 2014) “contenidos fijos y contenidos variables”, dando como resultado la
creacion de un manual en formato A5 y la utilizacion de un patron usando las formas
acaracoladas, el cual en la siguiente version y como parte de la sugerencia se eliminé

en la version final.

En la version final, luego de experimentar colores corporativas, aplicaciones y demas,
se establece el disefio del manual en un formato A4 horizontal, sin el patron de formas
acaracoladas, el uso de colores sélidos, y el aumento de aplicaciones donde se puede
observar la marca aplicada en diferentes superficies, elementos, que ayuden a quien

a futuro maneje la marca a tener una idea clara del correcto manejo de la marca.
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Dentro de la propuesta final del manual podemos encontrar los siguientes apartados:

3.2.1. PORTADA

Consta del imagotipo en su version principal en color blanco y fondo color vino.

3.2.2. HOJA DE TiTULO

Compuesta del imagotipo en su version principal, y el identificativo de Manual de

Identidad Corporativa.

3.2.3. HOJA DE CREDITOS

En ella se estipula los créditos e informacion respecto a los derechos de autor.

3.2.4. INTRODUCCION

Se explica brevemente la funcion del manual de identidad corporativa.

3.2.5. INDICE

Encontramos el detalle del contenido del manual de identidad corporativa.

3.2.6. ACERCA DE NOSOTROS

En esta seccion podemos encontrar:

e Origen

e Misiébn

e Vision

3.2.7. LA MARCA
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En esta seccidn podemos encontrar:

e La universidad

e Composicion de la marca

3.2.8. CONSTRUCCION DE LA MARCA

En esta seccién podemos encontrar:

e |sotipo
e Logotipo
e Eslogan

e Imagotipo

e Area de seguridad

3.2.9. VERSIONES

En esta seccion podemos encontrar:

e Version principal

e Version horizontal

e Version Vertical

e Versiones sin eslogan
e Abreviatura

e Version isotipo

3.2.10. COLORES

En esta seccién podemos encontrar:
e Color principal

e Colores corporativos

e Blanco y negro
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3.2.11. TIPOGRAFIA

En esta seccidon podemos encontrar:

e Tipografia principal

e Tipografia secundaria

3.2.12. USOS

En esta seccién podemos encontrar:

e Usos incorrectos
e Tamarfio minimo
e Sobre fondos

e Como patrén

3.2.13. SUB MARCAS

En esta seccion podemos encontrar sub marcas que maneja la Universidad de

Otavalo.

3.2.14. APLICACIONES

La seccion més amplia del manual, en ella podemos encontrar:

e Aplicaciones

¢ Hoja A4 membretada

e Tarjeta de presentacion
e Sobre

e Credenciales

e Carnet

e Portada tesis
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e Cd

e Afiches

e Vallas publicitarias

e Publicidad exterior

e Rollup

e Vehiculos

e Articulos

e Sefialética

e Vestimenta

e Presentacion digital

e Presentacion digital portada
e Presentacion digital titulo

e Presentacion digital subtitulo

e Fondos

e Sello

e Esferos

e Letras 3D
e Bandera

e Redes sociales

e Portaday perfil

e Publicacion horizontal
e Publicacion vertical

e Hashtag

e Tarjeta de invitacion

3.2.15. HOJAS EN BLANCO

Se destina hojas en blanco, que pueden ser utilizadas como hojas de apuntes.

3.2.16. HOJA CON IMAGOTIPO

Consta del imagotipo centrado en la pagina.
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3.2.17. CONTRAPORTADA

Consta del imagotipo en su version principal en color blanco, el afio de elaboracion

del manual y fondo de color vino.
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CONCLUSIONES

e Al recopilar informacion bibliografica, para elaborar el marco teorico de la
investigacion, se concluyd, la importancia de un manual de identidad
corporativa en una empresa u organizacion, mediante el manual de identidad
corporativa se establecen los pardmetros, lineamientos, reglas y normas de su
imagen visual corporativa, lo que lleva a que mantengan una identidad
corporativa definida, como resultado, se logra que la marca, producto o servicio

se posicione en el mercado.

e El uso de técnicas de recopilacion de informacién, como, la observacion,
documentos, registros, materiales y artefactos, la entrevista, asi como el uso
de la metodologia para la resolucién de problemas de Bruno Munari, dan como

resultado un analisis profundo sobre el tema de investigacion.

e En conjunto el uso de teoria, metodologia y andlisis contribuyo a plantear el
disefio de un manual de identidad corporativa para el posicionamiento de la

marca Universidad de Otavalo.

+ Con el disefio del manual de identidad corporativa se ayuda al posicionamiento
de la marca Universidad de Otavalo.

* El manual de identidad corporativa servirA como herramienta para el uso y

aplicacion correcta de la marca Universidad de Otavalo.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Universidad de Otavalo el uso y aplicacion adecuada del
manual de identidad corporativa, para asi lograr el posicionamiento que la

marca necesita.

El disefio del manual de identidad corporativa para la marca Universidad de
Otavalo, tiene como principal objetivo, ayudar en el posicionamiento de la
marca, por lo expuesto, se recomienda, tomar en cuenta los pardmetros,

normas, reglas y demas aspectos, que constan en el manual.

En el manual de identidad corporativa se estipulan elementos de mucha
utilidad, la Universidad de Otavalo se encuentra en un mercado de gran
competencia, por ello, se recomienda el disefio del manual de conducta
corporativa, manual de elementos gréaficos para medios digitales, manual de
procedimiento, sub manual de estrategias comunicativas, entre otros, que

seran de gran utilidad al momento de posicionar la marca.

El posicionar una marca es un trabajo que no se logra con facilidad, por lo tanto,
se recomienda la actualizaciébn permanente de la marca y sus elementos,

debido a la constante evolucion del mercado.
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ANEXO |

Preguntas usadas en la entrevista

. ¢,Qué opinion tiene usted sobre la marca Universidad de Otavalo?

¢Como podria dar a conocer la marca Universidad de Otavalo en la

ciudadania?
. ¢ Qué elementos graficos conoce usted, de la marca Universidad de Otavalo?
¢, Conoce cdmo manejar correctamente la marca Universidad de Otavalo?

¢ Cree necesario el disefio de una herramienta para el manejo de la identidad
corporativa de la marca Universidad de Otavalo?

¢, Con el correcto manejo de la identidad corporativa de la marca, piensa usted

que se daria a conocer la marca Universidad de Otavalo?
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