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INTRODUCCION:

La Benemérita Universidad Auténoma de Puebla presenté en abril del 2014 una
nueva identidad visual universitaria al cambiar por séptima ocasion su escudo que se
mostro publicamente por primera vez en 1937. Este redisefio se presenta bajo el contexto
de cambio de gestion administrativa con el ingreso de una nueva rectoria universitaria que
presento su plan de desarrollo institucional 2013 — 2017 con esta nueva imagen.

Para la Direccion de Comunicacion Institucional de la BUAP, este redisefio es la
respuesta a una falta de identidad con sus publicos que fue determinada gracias a un
estudio realizado en los meses de noviembre 2013 a enero 2014 internamente.

Si bien los publicos que rodean a una institucion de la magnitud de una universidad
como la BUAP son diversos, comenzar por comunicar los objetivos y hacer parte de las
estrategias a las personas mas cercanas a la organizacion, sus colaboradores, es el primer
paso para generar un mensaje fortalecido de identidad que emane desde el interior de la
universidad.

El capitulo uno, define los conceptos claves de esta investigacion tales como
estrategia, comunicacion, identidad corporativa y los elementos que forman la identidad
visual en una institucién, visto como un proceso de evaluacién que debe estar presente en
cualquier cambio de imagen, asi como su interrelacion en la creacién de estrategias de
comunicacioén dirigidas al publico interno de una universidad. En este capitulo se retoman
los discursos teoricos de expertos en el tema como Paul Capriotti, Justo Villalfafie y Joan
Costa.

Por su parte, el capitulo dos es un recorrido breve por la historia de la Benemérita
Universidad Autéonoma de Puebla (BUAP), el papel relevante que han tenido sus
colaboradores desde su fundacion, los elementos de identidad visual que han conformado
su historia universitaria desde el primer escudo hasta el presentado en 2014, para cerrar
con ejemplos de otros cambios realizados por organizaciones educativas a nivel estatal del
afno 2009 a la fecha.

Estas bases teoricas, dan forma al apartado metodolégico del capitulo tres que incluye en 3
variables centrales con distintas dimensiones cada una, un resumen de los pasos
cuantitativos que se siguieron en esta investigacion y que permiten en el analisis de

resultados del capitulo cuatro, dar a conocer las conclusiones generales de este estudio



que es representativo de una muestra de personal académico y administrativo de la BUAP.

Finalmente el capitulo cinco, contiene una serie de recomendaciones redactadas
como propuestas, cuyo objetivo es dar herramientas a los comunicologos, disefiadores,
administradores, direcciones universitarias y publico en general interesado, sobre
estrategias que faciliten el proceso de comunicacién interna en un cambio tan significativo

como lo es un rediseno de identidad visual.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Benemérita Universidad Autonoma de Puebla (BUAP) realizdé un rediseno de su

identidad visual en abril del 2014. Este cambio representa el séptimo en la historia de la
universidad y es la respuesta de la Direccidn de Comunicacion Institucional frente a la
problematica de una falta de identidad con sus publicos.
Al cambio de identidad visual en esta casa de estudios, le anteceden redisefios de otras
instituciones privadas en el estado, tales como el Tecnolégico de Monterrey o la
Universidad de las Américas Puebla. Ambas universidades en su caracter de organizacion
privada, han sefalado estos cambios como una oportunidad de fortalecimiento o un
mensaje de expansion, sin embargo la BUAP, presenta este redisefio bajo un contexto de
cambio de rectoria general.

Si bien, es necesario generar estrategias con base a los objetivos de cada
organizacion que incluyan a todos los publicos, “El publico interno de la institucion suele ser
el mas importante a la hora de elaborar un programa de identidad porque determinan la
calidad de sus productos o servicios y también la imagen corporativa” (Ind. N. 1992.) Por lo
que incluir estrategias de comunicacion acordes para cada publico dentro de la gestidn, se
vuelve relevante. En especial con el publico interno que representa la cara directa del
servicio que ofrece cualquier organizacion y en el caso particular de una universidad
publica con la historia de la BUAP, son co-fundadores y formadores de la misma.

“En las estrategias de comunicacidén se investigan las pautas de comportamiento,
valores y actitudes de los publicos, con la pretensidn de persuadirlos para que hagan suyos
los postulados organizativos y los asuman como propios (Alvarez, a. 2011), El personal
interno de la BUAP ¢mejord su percepcion del nuevo logotipo versus el anterior?,; Qué
estrategias de comunicacion interna fueron utilizadas en la difusion del redisefio de la
identidad visual universitaria?, ¢ha existido un proceso de retroalimentacion posterior al
cambio de escudo y elementos?, Estas son algunas de las interrogantes que pretenden ser
respondidas en esta investigacion.

La importancia de brindar a las autoridades universitarias, profesionales de la
comunicacion, y a la sociedad involucrada con las universidades, la evaluacion y guia de
un cambio tan importante como el redisefio de la identidad visual asi como brindar

estrategias de comunicacion interna para su difusion que contemple las caracteristicas
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necesarias para la trasmisién de este mensaje, podria ayudar entre muchas otras cosas, a
fortalecer el mensaje organizacional e impulsar una planeacion estratégica que incluya
acciones de identificacion y comunicacion especificas para las caracteristicas de cada uno

de sus publicos.

DELIMITACION DE LA INVESTIGACION:

Esta investigacion es representativa de la muestra estratificada del personal
académico y administrativo de 20 dependencias de la Benemérita Universidad Autonoma
de Puebla en relacién a su percepciéon del nuevo escudo implementado por la direccidén de
comunicacion institucional asi como las estrategias de comunicacion utilizadas para la

difusion del cambio.

JUSTIFICACION:

Un estudio realizado por la Direcciéon de Comunicacion Institucional de la BUAP a
toda su comunidad universitaria (estudiantes, colaboradores, publico en general) en una
encuesta aplicada de manera aleatoria a través de una publicacibn en su pagina de
facebook en el periodo de noviembre 2013 a enero 2014, evaluaron, entre otras cosas, la
identidad de sus publicos con esta casa de estudios.

De esta encuesta se obtuvo como resultado una falta de identificacion con sus
publicos tanto internos como externos, segun lo sefalado en una entrevista otorgada por
el subdirector de esta dependencia el Lic. Marco Antonio Serrano el dia 25 de febrero del
2014. Al cuestionarle ¢Cual seria la respuesta frente a esta problematica de falta de
identidad?, se respondié que se habia propuesto a la direccion general de la BUAP una
renovacion del escudo universitario, mismo que ya habia sido autorizado para su
aplicacion.

Este cambio representa el séptimo en la historia del escudo universitario que fue
presentado por primera vez en 1937, 356 afios despés de la fundacion de la universidad.
Una alta incidencia en cambios de escudo para la universidad publica mas importante en el
sureste de México.

La relevancia que el escudo tiene como eje central de las acciones que el

departamento de comunicacién institucional de la universidad implementa para mejorar la



identificacion con sus publicos en un contexto de una nueva rectoria universitaria, asi
como una tendencia de esta misma accion en otras universidades privadas del pais como
el caso del Teconolégico de Monterrey, La Universidad de las Américas Puebla y la
Universidad del Valle de Puebla, representan un claro ejemplo de cémo estos
identificadores visuales pretenden apoyar las estrategias de comunicacion con los publicos
de las organizaciones educativas.

Con una inversion importante de recursos para la difusion externa del cambio versus
una moderada trasmisién del mismo mensaje para sus publicos internos que por la historia
de esta universidad no solo son colaboradores sino co-fundadores de la misma, ¢qué
estrategias de comunicacion interna son apropiadas para ellos?. Esta es la propuesta de la
presente investigacion que mediante una encuesta de evaluacion de la percepcidon de
imagen, permite identificar si la estrategia de redisefio de un nuevo escudo, responde a las
necesidades primarias de identificacion con su comunidad universitaria, particularmente
con el personal académico y administrativo, asi como definir estrategias de comunicacion

interna para la difusion del cambio de este identificador visual.

OBJETIVO GENERAL:

Proponer estrategias de comunicacion interna para el redisefio de la identidad visual en

una universidad.

OBJETIVOS PARTICULARES:

* Comparar con el personal interno de la organizacion, los elementos claves del escudo
anterior vs. El nuevo escudo universitario de la BUAP.

* Senfalar su nivel de identificacion con el nuevo escudo universitario

* Definir los medios de comunicacion interna utilizados en la difusion del cambio del

logotipo universitario

HIPOTESIS:

No se implementaron estrategias de comunicacion interna en el redisefio del logotipo
universitario de la BUAP.
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I MARCO TEORICO: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN UN
CONTEXTO ORGANIZACIONAL.

1.1 Estrategias de comunicacién en las organizaciones

Para definir el concepto de estrategia de comunicacion en las organizaciones es
necesario realizar un analisis individual de sus principales contenidos e ir construyéndolo.
En primer lugar se definira el término Estrategia.

Originario del lat. strategia, y este del gr. orparnyia, la Real Academia Espafiola refiere
este termino como un arte de dirigir las operaciones militares (2013). Pero mas alla de su
origen, se pueden encontrar distintos conceptos y pensamientos tedricos que surgen a
partir de éste término. Por ejemplo, hay autores como Rafael Pérez que nos hablan de las
dimensiones de la estrategia: estrategia como anticipacidén, decision, método, posicion,
marco de referencia, perspectiva, discurso y relacién con el entorno. (Pérez, R. 2001)

Por su parte Philip Kotler describe la estrategia como un plan a largo plazo que permite
hacer frente a cualquier cambio que comprometa a la institucion en el que se tome en
cuenta “la posicion en el sector y sus objetivos, en oportunidades y recursos con que
cuenta” (Kotler, P. 1984: 34) y Henry Mintzber nos habla de la estrategia como plan,
estrategia como pauta de accion, estrategia como patron, estrategia como posicién y
estrategia como perspectiva; para finalmente concluir con la idea de que la estrategia es “el
patron de una serie de acciones que ocurren en el tiempo”. (Mintzber, H. 1997)

Otro autor que retoma algunos de los conceptos mencionados anteriormente es
Michael E. Porter. Para Porter, la estrategia es la “creacion de una posicion unica y valiosa
que involucra un conjunto diferente de actividades.” (Porter, M. 1996:43) y explica como
para tener una buena estrategia, el punto de partida es tener una meta correcta, que no es
otra cosa que un retorno excelente sobre la inversion en el largo plazo.

A lo que se refiere Porter en estas ideas principales que se incluyeron anteriormente y
que es importante destacar para fines de esta investigacion, se puede resumir en que lo

estratégico esta vinculado con un posicionamiento que sirve para lograr objetivos.

En segundo lugar, se define el término Comunicacion. Sobre él existen muchas

definiciones vistas desde diferentes perspectivas, por ejemplo, desde la perspectiva de sus
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funciones, la comunicacién sirve para cohesionar, educar, informar y persuadir. Funciones
que pueden ser usadas todas a la vez, por separado o agrupadas. También pueden ser
usadas para lo contrario, es decir, para dividir, educar mal, desinformar, mal informar y
persuadir de que se haga lo contrario de lo que se debe o quiere hacer, como lo sugiere
Rafael Gonzalez en su libro Estrategias de Comunicacion (2001).

La persuasion, ademas de ser una funcion de la comunicacion, es también una forma
de ejercer poder sobre los demas. En la publicidad esto se ve claramente cuando los
avisos nos piden que probemos, compremos, votemos, donemos, canjeemos,
participemos, y otras cosas mas. En la sociologia se observan tres formas de hacer que
otra persona haga lo que uno quiera, ellas son: la forma coercitiva; es decir, se obliga al
otro por la ley o por la fuerza. La forma retributiva; o sea, pagando o intercambiando bienes
por aquella accién que se espera de la otra persona. Y la tercera, es la forma persuasiva; la
forma que convence, influye y hace actuar al otro movido desde su propio interior.

El término en latin communis, se conforma de cum (‘con”) y munia (“deberes,
“vinculos”) De aqui que el propio origen del término comunicacion encierra las ideas de
integracion (crear vinculos comunes) y de la esfera publica en que se generan.

Por su parte, Limén (Limon, M. 2008) nos habla sobre los componentes del proceso
comunicativo los cuales son: tiempo, espacio y practica. Los dos primeros son factores
dimensionales muy precisos en donde emisor y receptor asumen sus funciones y
estructuran sus mensajes, y la practica, destaca los efectos de la comunicacion, es decir,
las acciones y comportamientos.

Dichos componentes nos brindan un marco contextual importante a la hora de dar
significado al mensaje a comunicar. Sin embargo, la comunicacion no se agota en la
transferencia de informacion, ni siquiera con la certeza de que dicha informacion haya
llegado fielmente a su destinatario, sino que va mucho mas alla, “trasciende la comprension
de un solo individuo” (Elias, J. Mascaray, J. 1998: 51)

La accion de comunicar ha dejado de ser un proceso de transmision de informaciones y
de significados (Wright, 1959) y mucho menos un mero proceso de socializacion
(Aranguren, 1986). Hoy en dia, la accion de comunicar incluye en su proceso un elemento
adicional: la retroalimentacién. Va mas alla de solo dar noticias a través de los medios, sino
que implica el aprendizaje, el entendimiento y el conocimiento del receptor al esperar una
respuesta, es decir, que la comunicacién, para realizarse correctamente necesita ser un

proceso activo y bidireccional (emisor-receptor-emisor). Por lo tanto, la comunicacion
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bidireccional se da “cuando un emisor y un receptor intercambian mensajes, precisando la
informacion recibida, solicitando aclaraciones y comprobando lo que el oyente ha
entendido” (Villa; 2007: 235) En ese sentido, si la estrategia de comunicacion incluye una
retroalimentacion, se fomenta a la reflexion o el pensamiento (Berlo, D. 2000) y esto nos
permite orientar la toma de decisiones.

Finalmente, el ultimo término a definir es el de organizaciones. Se emplea la palabra
organizacion como sinénimo de empresa, institucion, corporacion, asociacion, federacion o
todo tipo de grupo que integra individuos haciendo sinergias para lograr un objetivo, cumplir
una mision y hacer realidad una vision en un entramado social del cual forma parte. Las
personas son organizadas por tareas, en procesos y en sistemas que con el liderazgo, un
entorno favorable y un plan adecuado consiguen el fin que buscan.

A la vez, debe tenerse presente que existen otros grupos de personas no se
organizan por si mismos sino que son, por otros, ‘calificados’ y ‘clasificados’ en segun sus
intereses, necesidades, conocimientos, actitudes, conductas, entre otros.

Haciendo una sintesis de lo expuesto sobre los términos de estrategia, comunicacion y
organizaciones, se tiene una definicion para la Comunicacion estratégica en las
Organizaciones como la accion o conjunto de acciones intencionales que influyen vy
persuaden a los individuos (de dentro y de fuera de la organizacién) en la que los actores
sociales que participan son grupos de personas con una cualidad diferencial de
posicionamiento para lograr ciertos objetivos.

Cabe resaltar que la comunicacion estratégica no se trata de manipulacién ni obligaciéon
porque cada persona decide si realiza o no la accion que se le pide, inclusive decide si se
expone o no a los mensajes. Asi, una definicion mas justa seria una que incluya la
participacion activa del receptor. Por ejemplo, si no hay suficiente coincidencia entre la
mision de la organizacion, sus capacidades y las demandas del entorno, entonces
estaremos frente a una organizacion que desconoce su real utilidad. Por lo tanto, un
efectivo plan estratégico ayuda a balancear estas tres fuerzas, a reconocer potencialidades
y limitaciones, a aprovechar los desafios y a encarar los riesgos; produce beneficios
relacionados con la capacidad de realizar una gestion mas eficiente, liberando recursos
humanos y materiales, asi como promoviendo la participacion del receptor, para que éste
intervenga de manera directa en el proceso. Ademas, la comunicacion debidamente
planificada se convierte en un instrumento de gestion, de negociacion y de control. De ahi

la importancia de que las organizaciones planifique para tomar el control sobre si mismas y
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que no solo reaccionen frente a reglas, estimulos externos o procedimientos viciados
ineficientes, sino que logren una ejecucion efectiva y una evaluacion que les permita
obtener los frutos esperados.

Desafortunadamente, hacer comunicacion en una empresa u organizacion se ha visto
con un enfoque simplista, y se cree que “cualquiera puede hacerlo”, por lo que no se le ha
dado la importancia que la comunicacion tiene dentro de la gestion organizacional. Se ha
comprobado que por si sola una accion de comunicacion no es la panacea para las
necesidades de la organizaciéon y que por el contrario, muchas veces se convierten un
arma de doble filo que en lugar de favorecerla le genera serios problemas. Una
comunicacion organizacional, bien llevada a la practica es un proceso y un esfuerzo
permanente que debe ser considerado como parte de su hacer cotidiano. Si no se le va a
dar mantenimiento constante, continuidad y seguimiento a las acciones o estrategias de
comunicacion propuestas, aprobadas e implantadas en una organizacion, no vale la pena
invertir dinero ni esfuerzo en algo esporadico, eventual o circunstancial.

Para implementar un plan estratégico de comunicacién efectivo y evitar asi “los dobles
filos” se deben aplicar los cuatro pasos basicos que sistematizan la comunicacién en la
organizacion:

1. Investigacion y adiciéon. Emitir un diagndstico que sirva de base para el plan de
comunicacion requerido. Permite conocer el estado de la organizacion, saber cuales son
sus necesidades en términos reales, cientificamente definidos.

2. Planeacion y programacion. En esta etapa se decide y propone la forma de solucionar
el problema o de satisfacer la necesidad de comunicacidn encontrada. En esta etapa se
planean y calendarizan las estrategias que se llevaran a cabo y se presenta “en blanco y
negro”, de la forma mas completa posible (incluyendo recursos requeridos, presupuestos y
formas de evaluacién). Es importante que todo lo que se proponga realizar sea acorde a
los recursos (humanos, materiales y econdmicos) con que cuenta la empresa, a su cultura
y filosofia corporativas, y repercuta en el alcance de los objetivos corporativos.

3. Implantacién del plan estratégico de comunicacioén. Esta fase implica llevar a cabo lo
planeado y aprobado, de la forma en que fue pensado y programado.

4. Evaluacion. Gracias a la etapa de evaluacion se conoce qué tanto fueron aceptadas o
rechazadas las estrategias planeadas, aprobadas e implantadas, y cuan efectivas o no
resultaron. Con esta fase, que puede empezar desde el mismo momento en que se

implantaron las estrategias, se cierra un ciclo y comienza el otro, en el que, por logica, la
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fase 4, se convierte también en fase 1, cuando el proceso se vuelve un continuo.
1.1.1 Elementos de las estrategias de comunicacion

Haciendo sintesis de lo mencionado anteriormente, al hablar de una estrategia de
comunicacion se esta considerando que:

o Implica la interaccion entre dos 0 mas personas.

o Hay decisiones de por medio.

o Incluya una retroalimentacién de sus participantes

o Incluya los contextos sociales (escenario, publico, antecedentes, recursos)

o Se enfoca en alcanzar determinados objetivos.

Ademas, cabe recordar que la comunicacion estratégica es un proceso y como tal, se
compone de ciertos pasos o elementos para su ejecucion como los que propone el modelo
de Amalia Navarro en los elementos de planeacion estratégica (Navarro, R. 2009) y que
pueden ser:

* Declaracion de la vision. Indica hacia donde se dirige la empresa en el largo plazo, o
qué es aquello en lo que pretende convertirse.

* Declaracion de la misién y establecimiento de valores. La mision de la empresa es
su razon de ser, su proposito.

* Analisis externo de la empresa. Sobre todo en los aspectos politico, econémico,
social, tecnologico y ecoldgico, se identifican oportunidades y amenazas. Ademas, se
evaluan aspectos que ya existen, asi como aspectos que podrian existir (tendencias).

* Anadlisis interno de la empresa. Se evalluan los recursos financieros, humanos,
materiales, tecnoldgicos, etc. que posee una empresa, para detectar fortalezas y
debilidades.

» Establecimiento de los objetivos generales. Se refiere a los resultados especificos
que se desean alcanzar. Deben ser alcanzables, mesurables y cuantificables en un tiempo
determinado, para alcanzar la mision.

» Diseno, evaluacion y seleccion de estrategias. Responde a la pregunta ;Como
vamos a hacerlo? Puede usarse la Matriz DOFA para evaluar la informacién sobre el
analisis externo, analisis interno, el enunciado de la mision y los valores, los objetivos, y las
estrategias que se hayan utilizado anteriormente, hayan tenido o no buenos resultados.
Con base a esto, se disefia una serie manejable de estrategias factibles, y se evaluan las
estrategias propuestas, se determinan las ventajas, las desventajas, los costos y los
beneficios de cada una. Se seleccionan las estrategias a utilizar, y se clasifican por orden
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de su atractivo.

» Disefio de planes estratégicos. Consisten en documentos en donde se especifica
cdmo es que se van a alcanzar los objetivos generales propuestos, es decir, como se van a
implementar o ejecutar las estrategias formuladas.

Por lo tanto, si bien para una estrategia de comunicacién organizacional es importante
contar con el respaldo de los antecedentes y el contexto interno y externo de la misma, la
parte medular es la planeacion.

A su vez, Ind (Ind, N. 1992) sefiala cuatro puntos a resaltar cuando se habla de las
estrategias corporativas:

* Se asume una vision a largo plazo de la naturaleza cambiante de un determinado

sector.

» (Cada empresa debe de generar sus propias estrategias, ya que no existe una

optima que se aplique a todas las empresas.

* La estrategia corporativa debe basarse en la comprension del posicionamiento de la

empresa.

* Toda empresa debe entender la naturaleza de los recursos con los que cuenta.

Si bien el mensaje es un factor importante a la hora de establecer las estrategias de
comunicacion, el canal o medios para la transmision de dicho mensaje también determinan
la efectividad del mismo. La eleccion y la importancia de uno u otro canal a la hora de
obtener informacion se realizara en funcion de diferentes condicionantes, aunque los dos
mas importantes, en funcion de la interrelacion Persona<—->Canal, serian: la accesibilidad
del canal, en relacion con la facilidad de acceso, a nivel fisico y/o psicolégico, a la
informacion y a la interaccion con cada uno de los canales; y la credibilidad del canal para
el publico, es decir, el grado de fiabilidad que el sujeto crea que tienen cada uno de esos

canales de comunicacién, para satisfacer sus necesidades de informacion.

1.1.2. Planeacion estratégica en las organizaciones.

Para definir lo que es una planeacion estratégica primero es necesario conocer a
qué se le llama planeacion o planificacion. Para Dror, la planificacion es “el proceso de
preparacion de un conjunto de decisiones para actuar en el futuro, orientado a lograr los

fines con medios éptimos”. (Alvarez, |. 1963: 201)
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Esta toma de decisiones en la planeacion, facilita otras tareas o funciones de las
empresas, ademas, constituye un canal fundamental de informacion y comunicacion entre
toda la organizacion.

La planificacion es un proceso que, “al incorporar mecanismos de control y
evaluacion, proporciona una base para medir la eficacia y eficiencia de la entidad y para
tomar las medidas correctoras necesarias”. (Paris, R. 2005)

Desde un punto de vista mas concreto y practico, la planeacion se vuelve estratégica
cuando se proyecta a medio y largo plazo ya que esta ligada a las orientaciones que se
deben de seguir en el futuro con base a los objetivos de una organizacion, asi como lo
resume P. Roche

“La planificacion estratégica es el proceso por el que una organizacion, una vez
analizado el entorno en el que se desenvuelve y fijados sus objetivos a medio y largo plazo,
elige (selecciona) las estrategias mas adecuadas para lograr esos objetivos y define los
proyectos a ejecutar para el desarrollo de las estrategias. Todo ello estableciendo un
sistema de seguimiento y actualizacion permanente que adapte los citados objetivos,
estrategias y programas a los posibles cambios que afectan a la organizacion” (Paris, R.
2005:23)

Para la preparacion de la estrategia es recomendable considerar:

Analisis de la empresa.

Estudios del sector (mercado y competencia).

Objetivos espacio/temporales de la empresa.

Destinatarios principales y sus necesidades de informacion.
Planteamiento basico de la comunicacion.

Mix de comunicacion (seleccion de medios).

Calendario para todas las acciones.

©® N o a bk~ wbdh =

Presupuesto

Son muchos los logros que se pueden obtener con una buena comunicacion y que esta
solo es posible implementando la mediante un plan estratégico debidamente estructurado.
Entre los logros menciona: coordinacion, motivacion y elementos facilitadores en la gestion.
El plan estratégico de comunicacion es un elemento imprescindible en toda organizacion o
proyecto y que debe ser desarrollada en varios pasos:

a) Conseguir apoyo: Un plan de comunicacién debe tener apoyo de la alta direccion.
Sin esto sera muy dificil llevarlo a cabo. Entonces como puntapié inicial, debe obtenerse el
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compromiso de quienes son los primeros responsables del proyecto, y de esa forma se
facilita asi su implementacion.

b) Realizar un diagnéstico: El diagndstico debe apuntar a determinar cudl es la
situacion presente de la comunicacion en la organizacion, investigar las necesidades y
expectativas de las personas implicadas en el proyecto y en el plan de comunicacion.

c) Armar el plan: El armado del plan incluye como tareas: determinar objetivos y
alcance, definir los medios, planificar acciones, establecer los mecanismos y metodologia
para llevar a cabo las acciones y establecer cual sera la evaluacion al cierre del proyecto.

d) Establecer la estrategia de comunicacion: La estrategia de comunicacién incluye
difundir el proyecto, sensibilizar a los participantes y predisponerlos para que estén abiertos
a recibir el mensaje.

e) Implementar el plan: La implementacion es la etapa culminante del plan de
comunicacion, es la puesta en marcha, que debera estar acompafnada de un seguimiento
continuo que retroalimente el proyecto, permitiendo ajustes y mejoras que permitan un
mayor logro de los objetivos propuestos.

De igual manera existen infinidad de propuestas, pero todas coinciden en que un plan
estratégico de comunicacion debe ser un proceso pensado, continuo y evaluado para hacer
los ajustes requeridos en el transcurso de su ejecucion, para que al final, se tenga una
plena toma de decisiones correcta y adecuada para el éxito de cualquier logro en la

Organizacion.

1.1.3 Comunicacion corporativa

Una vez explicado el proceso de comunicaciéon desde varias aristas y habiendo
definido el concepto de estrategia de comunicacion, me propongo en este apartado explicar
al lector las peculiaridades de la comunicacion aplicada en una organizacion.

Después del auge que tuvo el estudio de la comunicacion, nos dice Franciso Garrido
(2001) que fue en la década de los 60's cuando aparecen las primeras tendencias de
implementar los modelos de comunicacion humana y masiva, hacia las organizaciones.
Actualmente estamos en una sociedad mediatica que aspira a ser dialogante y en la que
cada dia que pasa los intercambios simbdlicos (comunicativos) van tomando mas fuerza.
“‘Durante la ultima década la comunicacion se ha logrado establecer como un elemento

critico de los proyectos de cambio que surgen en las organizaciones, que suelen ser de
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gran complejidad y decisivos para la consecucion de los objetivos trazados” (Rebeil, Ma. A.
2006: 43)

Independientemente de que se trate de una comunicacion con una sola persona
como de toda una organizacion, la comunicacion es un proceso en donde todos sus
elementos (fuente, encodificador, decodificador de cddigos, receptor, mensaje, canal)
influyen unos a otros.

La expresidon Comunicacion Corporativa ha sido utilizada de muchas maneras, y
principalmente para denominar a la comunicacion de caracter institucional de una
organizacion.

Todas las comunicaciones de la organizacién, aunque tengan unos objetivos
especificos no dirigidos a la transmisién de la identidad corporativa —de apoyo a las ventas,
de informacion al consumidor, de informacion general, etc.—, llevan consigo una carga
implicita de informacion, relativa a la organizacion, que contribuye en mayor o menor
medida a presentar la identidad corporativa de la entidad. Asi, la informacion en el punto de
venta tiene como objetivo primordial conseguir que el consumidor se decida por un
determinado producto de una entidad, pero también esta colaborando en la comunicacion
de la identidad de la organizacion, por medio de como sea presentada o del estilo
comunicativo utilizado. Por tanto, “toda la accion comunicativa de una organizacion puede
ser considerada como accion de transmision de los principios, valores o atributos de
Identidad Corporativa.” (Capriotti, P. 2009: 43)

La Comunicacion corporativa se refiere a toda la comunicacion en la cual la
organizacion se presenta como entidad, como sujeto social, y expone argumentos sobre
ella y habla como un miembro de la sociedad. Esta comunicacion de caracter institucional
realizada por una organizacion tiene el objetivo de establecer lazos de comunicacion con
los diferentes publicos con los que se relaciona, no con fines estrictamente comerciales,
sino mas bien con la intencidn de generar una credibilidad y confianza en los publicos,

logrando la aceptacién de la organizacion a nivel social.
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Tabla. 1. Componentes de la Comunicacion Corporativa que propone Paul Capriofti

Comunicacion Comercial Comunicacion Institucional
. La organizacién se presenta basica- | La organizacion se presenta como
Lenguaje jeto econdémico, | un sujeto social, que forma parte de
/ Discurso mente como un suje , jeto .q 12 parte ¢
que se encuentra en un determi- | una sociedad, de un tejido social
nado entorno competitivo. con el que se relaciona.

e Lograr que los Publicos co- | « Lograr que los Publicos co-
nozcan los productos y/o nozcan la organizacion, que
servicios de la organizacion, sepan sus valores, sus prin-
sus caracteristicas, aspectos cipios, su forma de actuar y
distintivos y sus beneficios. las aportaciones que realiza

e Generar credibilidad y con- a la comunidad.
fianza hacia los productos/ | « Generar credibilidad y con-
servicios de la organizacion, fianza hacia la organizacion,

Objetivos obteniendo una reputacién obteniendo una reputacién
favorable para los mismos. de fiabilidad y respetabilidad

e Obtener el uso o consumo de de la organizacion en cuanto
los productos y/o servicios tal.
de la entidad, y el manteni- | « Obtener la aceptacién e inte-
miento en el tiempo de dicha gracion social de la compania,
relacion o intercambio (la que los Publicos la conside-
fidelizacién) ren un miembro “Util* para la

sociedad y la integren como
un individuo mas.

Grupos implicados en el proceso | Grupos que pueden afectar el

de eleccion y/o compra o consumo | funcionamiento y el logro de los

de productos o servicios: objetivos a nivel corporativo:

e Consumidores o Empleados

Pablicos o Prescriptores e La Comunidad Local

e Compradores e Medios de Comunicacion

¢ Influenciadores * Entidades

e Distribuidores y Gubernamentales
Proveedores * |nversores y Accionistas

o Etc. « Etfc.

Fuente: Capriotti, P. 2009:43

Limon Pefia hace la distincion de diversas técnicas de la comunicacion humana con
base a sus manifestaciones (Pefia, M. 2008). Para fines de esta investigacién incorporo
esta definicibn que Liméon hace de la comunicacion administrativa, institucional,
organizacional y corporativa, por ser las que mas se aproximan a mi objeto de estudio:

* Comunicacion Administrativa: combina la comunicacion oral y escrita para
adaptarla a las necesidades informativas al interior de las organizaciones.
* Comunicacion institucional: se conforma de los mensajes que se utilizan para

crear en el publico una actitud favorable hacia la organizacion.
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* Comunicacion corporativa: sistema de mensajes que una institucion proyecta a un
publico determinado con el fin de dar a conocer su misidén y vision para establecer
una empatia entre publico y corporacion.

La comunicacion organizacional tal y como la define Nosnik es un “conjunto de
elementos vinculados directamente con las formas de organizacion que se emplean en
todos los ambitos de la sociedad para una convivencia pacifica y productiva.” (Nosnik, A.
2001:56)

Es importante mencionar que, debido a la interaccion de toda una estructura corporativa
con el publico, la falta de informacion, coordinacién, motivacion y relaciones puede
perjudicar a las corporaciones, sin embargo es posible resolverlo mediante la
comunicacion.

Para Rebeil, la comunicaciéon corporativa se entiende como “el proceso basico de
interaccidon en el funcionamiento de las organizaciones, a través del cual se hace posible
compartir mensajes, significados y conductas en un marco social especifico” (Rebeil, C.
(2006:63). La importancia de la comunicacion en las organizaciones radica en el logro de la
efectividad del personal en su trabajo diario y el establecer relaciones sanas y productivas
con una amplia variedad de contactos externos que inciden directamente en la imagen y
resultados de la organizacion.

Para esta autora, el hablar de una comunicacion corporativa u organizacional implica:

* Una planeacion estratégica que incluya los objetivos generales o institucionales de la

empresa.

* Alinearse a los contenidos de las tres variables de disefio organizacional (mision,
vision y valores) La meta organizacional es integrar al personal interno y las
estrategias con estas tres variables.

* Tomar en cuenta todos los publicos de la empresa o institucion, ya que “el éxito de la
comunicacion se mide en la precision y efectividad con que aterricen los mensajes
en sus receptores.” (Rebeil, C. 2006: 56)

Dentro de la comunicacién corporativa, un plan general de comunicacion es la version

institucionalizada y permanente de proveer a toda la organizacion la informacion y los
dialogos que requiera para poder cumplir con sus propositos y servir a la sociedad con la

productividad que necesita. “Sin la estrategia de comunicacion las organizaciones no
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podran desarrollar plenamente la cultura de retroalimentacion necesaria para Ssu
sobrevivencia, crecimiento y desarrollo.” (Rebeil, C. 2006: 56)

Asi como la calidad de productos y servicios inicia con una deteccion de necesidades y
expectativas del cliente, la comunicacién corporativa efectiva inicia con un esfuerzo de
retroalimentacion desde los publicos y receptores (internos y externos) a solicitud de la
organizacion, acerca de sus necesidades y expectativas de informacién con la misma. Vale
la pena recordar que “el reto mas grande de la comunicacion organizacional es que tanto el
director general como la persona mas alejada de dicho puesto de jefatura entiendan de
forma similar lo que la mision les significa a ambos y lo que cada quién debe hacer para
contribuir a ella.” (Nosnik, A. 2001:60)

Una vez explicadas las caracteristicas de la comunicacion organizacional y para

fines de esta investigacion se hablara mas a fondo sobre la comunicacion interna.

1.1.4 Comunicacién interna

Se cree que se debe prestar especial atencion a los receptores cuya lejania fisica pone
en riesgo la integridad de los mensajes y su cabal comprension para lograr un acuerdo con
su interlocutor. Sin embargo también se debe de prestar especial atencion al proceso
entero paso por paso desde el principio ya que si un elemento del proceso de
comunicacion falla, es mas probable que el resultado no sea el deseado. En otras palabras,
el considerar al personal interno de una organizacibn como parte fundamental para la
ejecucion de una estrategia de comunicacion hara que el resultado sea mas efectivo, asi
como lo determina Ind “El publico interno de la institucion suele ser el mas importante a la
hora de elaborar un programa de identidad porque determinan la calidad de sus productos
o0 servicios y también la imagen corpporativa” (Ind. N. 1992: 75)

Moisés Limon indica que la comunicacion interna se caracteriza por la “interrelacion que
se desarrolla entre el personal de la institucion” y es importante ya que “dinamiza el
conjunto social’ (Limoén, M. 2008: 19) de la misma, debido a la participacion implicacion y
pertenencia de los distintos elementos de la entidad. Lo relevante de esta idea aplicado a
las estrategias de comunicacién interna se explica mejor con las palabras de Ind cuando
menciona que:

...“la mayoria de los conceptos estratégicos que emite una empresa nunca traspasan
los niveles directivos para llegar a la mente y la imaginacion de los empleados que tienen a
su cargo... Sin embargo, son estos empleados los que deben enfrentarse con los clientes,
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dando forma con este hecho a la verdadera imagen y reputacion de la institucion” (Ind, N.
1992:83)

Por tal motivo, si los empleados no conocen la estrategia de su institucion no podran
traducirla en términos de trabajo, en especial cuando se trata de un cambio.

La importancia de la comunicacion interna se intensifica cuando es considerada como
instrumento de gestion de los recursos humanos. No hay que perder de vista que la
finalidad de este tipo de comunicacion es conseguir que los trabajadores conozcan y
acepten las politicas y directrices de la empresa para reducir la conflictividad laboral e
incrementar la productividad y eficiencia del funcionamiento de la institucion.

La comunicacion corporativa interna también se encarga de actualiza y hacer publica la
informacion a través de medios de transmisidn masiva tales como impresos, visuales y
electronicos. Los publicos disponen de tres grandes fuentes de informacion sobre una
organizacion: los medios de comunicacion masivos, las relaciones interpersonales y el
contacto directo con la organizacion. Capriotti los denomina “los tres niveles de la
comunicacion corporativa” (Capriotti, P. 2009: 45) Por medio de estos tres canales de
comunicacion, los publicos obtienen dos tipos de informacion sobre las organizaciones:
informacion socialmente mediada e informacion directamente experimentada. Para fines de
esta investigacion me enfocaré en ésta ultima, la Informacion directamente experimentada.

Capriotti nos indica que el nivel de la experiencia personal es bidireccional, porque tanto
la organizacion como los miembros de los publicos tienen la posibilidad de emitir y recibir
mensajes en el momento de contacto; es directa, ya que no intervienen medios técnicos en
la emision y recepcion de los mensajes, y es emocional, pues los individuos se implican
fuertemente. La experiencia personal de las personas con las organizaciones puede ser a
nivel comercial (en su faceta de intercambio mercantil) o a nivel institucional como en el
caso de las universidades (en una interaccion como sujeto social integrante de la
comunidad). (Capriotti, P. 2009)

Es importante no confundir que el caracter de la comunicacién interna, a pesar que va
dirigido a audiencias masivas, reside en las caracteristicas del sistema social en el que
estan ubicados el emisor y su audiencia, es decir, en su relacion y no al tipo de medio de
comunicacion utilizado.

Dentro de esta relacion es necesario definir a los publicos internos de la organizacion,
los cuales comprende a los individuos que tienen una relacion laboral, formalizada o no por

medio de un contrato.

23



Una vez comprendido el publico al que va dirigida la comunicacion interna, me interesa
conocer el tipo de mensaje que se suele transmitir en este tipo de comunicacion. Por lo
general el proposito de la comunicacion interna es “emitir mensajes desde la alta direccion
al resto de la institucion con el objetivo de especificar, convocar, motivar, entusiasmar,
convencer y facilitar el cumplir la mision, la vision a largo plazo y los valores en tanto
virtudes corporativas que guian las estrategias y aspectos operativos de la institucion.”
(Nosnik, A. 2001: 55)

Otra teoria interesante relacionado con el tema de la comunicacion interna es la
propuesta de Elias y Mascaray quienes nos hablan de la infracomunicacion, un concepto
que desarrollaron el cual definen como “el proceso estratégico de gestion para conseguir
que la comunicacion interna sea mas efectiva para todos los elementos involucrados en
ella’, (Elias, J. y Mascaray, J. 1998: 55) es decir que para ellos la comunicacion interna es
una accion, mientras que la infracomunicacion es una filosofia.

Al final del dia, la meta organizacional es integrar a los empleados, las estrategias y
demas lideres de la empresa con la visién. Si hubiera el caso de dispersion, la labor
fundamental del comunicador es proponer las acciones necesarias para integrarlos, y
proyectar una vision de sinergia hacia el interior de la organizacion.

Entre las acciones importantes para considerar al momento de formular las estrategias y
planes de comunicacion son: identificar lideres de comunicacién, crear apoyos de
comunicacion colaterales, programas de compromisos organizacionales, implementacion
de otras iniciativas de comunicacion, medicion, retroalimentacion y ajustes. Si se aplican
estas acciones y se desean obtener resultados medibles, o que resulta es que la
organizacion contara con:

* Un texto motivador del destino, vision, estrategias principales y acciones para su

logro por parte del emisor.

* Un contexto para obtener la energia, la dedicacion y el esfuerzo de los empleados.

* Valores organizacionales con significado y propdsitos claros.

* Lideres visibles, con credibilidad, que inspiren, escuchen y promuevan confianza.

e Compromiso de empleados que tomen acciones alineadas a la cultura

organizacional y orientada a resultados.
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1.1.5 Evaluacion de la comunicacion visual interna en las organizaciones

La evaluacion de la comunicacion organizacional tal y como la define Rebeil, tiene
como proposito fundamental “investigar y examinar como funciona el sistema de
comunicacion desde su eficacia y eficiencia, como un todo o en partes, para corregir
desvios, prevenir y encaminar soluciones de problemas, perfeccionar el sistema de
comunicacion de una organizacion y mejorar su desemperio.” (Rebeil. M. 2008:187)

Por su parte, para Cal Downs y Federico Varona, la evaluacion de la comunicacion
organizacional es un método de diagnostico que tiene como objetivo examinar y mejorar los
sistemas y las practicas de la comunicacion interna y externa de una organizacion. (Rebeil.
M. 2008)

La evaluacion, como la define Ignacio Gonzalez, es parte vital del desarrollo de un
plan estratégico ya que determina hasta qué punto han sido alcanzadas las metas, ayuda a
distinguir las virtudes y defectos de un programa y hace énfasis en la participacién de todos
los agentes a analizar implicados, al recoger la informacién para formar juicios de valor
acerca de una determinada situacion y tomar decisiones. (Gonzalez, 1. 2004)

Asi como dice Cabrero, “la evaluacion es un proceso sistematico —no improvisado-
que asegura la objetividad y utilidad de la informacion que se recoge, a través de un juicio
de valor o de mérito, convirtiéndose en un instrumento util.” (Cabrero, F. 2000:18)

Para considerar la validez o no de una estrategia, ésta debera someterse a
evaluacion por los siguientes principios expuestos por Juan Gutiérrez (Gutiérrez, J.2007)

* Consistencia: la estrategia no debera presentar metas ni politicas inconsistentes
entre si.
* Consonancia: La estrategia debera representar una respuesta adaptativa al medio
ambiente asi como a los cambios relevantes que en él ocurran.
* Ventaja: la estrategia debera facilitar la creacion o preservacion de la superioridad
competitiva en el area elegida de actividades.
* Factibilidad: La estrategia no debera agotar los recursos disponibles y tampoco
generar problemas irresolubles.
La evaluacién tiene como objetivo primordial el conocer el estado de los recursos de la
entidad y proceder para su optimizacion. Toda empresa deberia acudir a la evaluacion ante
los distintos publicos con quienes tiene relacion permanente y esta investigacion se

centrara en la percepcion interna de un aspecto en particular a evaluar: la identidad visual.

25



El evaluar la identidad visual nos permite conocer el valor afectivo o moral (positivo o
negativo) que tiene el publico interno, (identificacién) y averiguar hasta qué punto estos
factores diferenciales que conforman la identidad visual configuran la imagen de la
organizacion. “No deberia planificarse una campara de comunicacion sin que se disponga
de un buen estudio de imagen” (Benavides. J. 2001:151)

El hecho de que la evaluacion se realice de manera interna tiene que ver con el inicio
del eslabon frente a los grupos de interés de cualquier organizacién, en este caso en
particular de las universidades publicas.

Ahora bien, ¢cuando es necesario realizar una evaluacion interna dentro de la
organizacion? Segun Farrens Carrefio (Carrefio, F. 2010) una empresa deberia realizar
una evaluacion de identidad visual especialmente en caso de presentarse alguno de los
siguientes escenarios:

* Cuando se crea la empresa

* Si la empresa se encuentra consolidada pero nunca ha realizado un estudio de

identidad

e Cuando las empresas sufren un fuerte incremento en su volumen de

comunicaciones en corto tiempo

* Ante cambios de identidad organizacional

* En procesos de fusion, absorcion o ampliaciones

* Como apoyo a las politicas de marketing, en ampliacion de mercados o desarrollo de

nuevos productos

e Tras una crisis, manipulacion, distorsion o destruccion de la imagen interna y

externa.

Algunos autores como Ind y Villafafie, se refieren a la evaluacion de la comunicacion
visual de una organizacion como auditoria visual o de comunicaciones, y la define como “e/
proceso analitico dedicado a determinar la eficacia con que se comunica la identidad y la
estrategia de comunicacion corporativa.” (Ind, N. 1992:65) Por su parte, Villafafie nos habla
de una auditoria como una metodologia especifica para el analisis de la imagen corporativa
la cual se enfoca en conocer el estado de los recursos de imagen de la entidad y proceder
para su optimizacion (Villafafie, J. 2007).

Es importante mencionar que estas auditorias suelen establecer el impacto de todas las

comunicaciones de la institucion sobre las percepciones que su audiencia tiene sobre ella,
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en este caso estamos hablando del personal interno. Mas adelante explicaré ampliamente
la relacidn que tiene la percepcion con la identidad, la imagen y la evaluacién de la
comunicacion institucional, pero por el momento me enfocaré a puntualizar de qué consta
una evaluacion de comunicacion visual interna de una institucion.

Toda organizacion, al evaluar su comunicacion visual debe iniciar la accion “por su
propia casa’. (Limén, M. 2008:137) Se debe tener claro qué es, qué hace y cémo lo hace,
por tanto realiza un analisis interno de la institucion que pretende reconocer y estudiar los
elementos que contribuyen a definir la identidad corporativa de la organizacién, cual es la
situacién actual de la identidad, identificar los aspectos que definen las caracteristicas
particulares de la institucion y establecer cuales son las creencias y valores fundamentales
de la misma.

Al iniciar una evaluacidon de este tipo se comienza recolectando todas las formas de
comunicacioén visual dirigida a los empleados, ya sean publicaciones con apoyo oficial o sin
él. Se incluye la informacidén que se coloca a diario en los tablones de anuncios hasta los
memorandos. A continuacion se realiza una comparacion y valoracion buscando siempre
una calidad légica que comunique eficazmente su identidad formada por las estrategias.
Finalmente, a partir de los resultados se elaboran nuevas estrategias de comunicacion.

Por su parte, Justo Villafafie (2012) propone 5 etapas sucesivas para la auditoria de
imagen:

1. Analisis de gabinete.

2. Determinacion de las variables de analisis.

3. Establecimiento de las unidades de observacion y del universo de analisis.

4. Eleccién de las técnicas para analizar las variables secundarias.

5. Ponderacion de las variables determinantes de la imagen corporativa de la empresa

cliente.

1.2 Identidad Corporativa

La ldentidad Corporativa juega un papel importante dentro de la comunicacion
organizacional tanto interna como externa, y para comprender el concepto es necesario

partir de otro relacionado: la Imagen Corporativa.
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1.2.1 Imagen Corporativa

La imagen (del latin imago que significa figura, imitacién) es una representacion, es
decir, un sistema de datos sensoriales estructurados relacionados con el objeto por su
analogia o parecido, ademas de ser un soporte de comunicacion visual (Moles, Abraham.
2007:24)

Para Moisés Limdn, la imagen como elemento de comunicacion es un “soporte
visual que materializa todo lo que ven nuestros ojos” (Limén, M. 2008:44) y que tiene un
significado segun el contexto en donde se encuentran, proporcionando informaciones
diferentes.

La imagen visual, resultante de la percepcion por parte del publico, es denominada
por autores como la identidad visual corporativa, que refuerza la imagen general de la
empresa. Se trata en definitiva de crear un codigo visual a partir de una serie de
informaciones que no son de caracter visual, sino de concepto y personalidad para definir
la empresa.

La imagen corporativa “adquiere una importancia fundamental, crea valor para la
empresa, estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma”. (Limén, M.
2008:42) La imagen como hecho comunicacional se expresa a través de productos graficos
intensionales, por ejemplo, el logotipo.

Por su parte, Capriotti nos habla de tres clasificaciones de la imagen (imagen-ficcion,
imagen-icono, imagen-actitud), (Caruso, M. 2012) siendo las ultimas dos las que me
interesa resaltar para fines de esta investigacion:

o Imagen-icono: es una representacion iconica de un objeto que se percibe por los
sentidos y que incluye a todos los aspectos graficos, sefaliticos y signicos que dan
comunicacion a la identidad de la institucion, tales como el logotipo, la tipografia, los
colores corporativos, el disefio arquitectonico, etc.

o Imagen-actitud. Es una representacion mental, concepto o idea que tiene el publico
acerca de la empresa (percepcion)

A su vez, Abraham Moles se refiere a dos tipos de imagenes: moviles y fijas. (Moles,
A. 2007:24) Cuando hablamos de imagen corporativa nos referimos a como se percibe una
organizacion, lo que “significa”. La imagen de una corporacion constituye un lenguaje no
verbal, de gran eficacia para la transmision de conceptos abstractos y valorativos que el
publico asimila de forma inconsciente. (Limén, M. 2008)
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Por tal motivo la imagen actua sobre nosotros como un estimulo que evoca muchas
veces al reconocimiento y la rememoracion, y es la que determina nuestra preferencia por
algun producto o servicio, “lo que se ve de ellos” (Limon, M. 2008:45)

La imagen corporativa debe ser atractiva al publico y provocar su interés para
orientar la opinién hacia metas de identificacion o empatia entre éste y la institucion.

La imagen no solo es fruto de la comunicacion, también de la gestionn de la
empresa, por lo que culaquier comportamiento de la institucion puede evaluarse en

términos de imagen.

1.2.2 Imagen Corporativa como sintesis de identidad

Las organizaciones siempre han tenido identidad, solo pueden tener una y cuando
se afirma que puede tener mas de una identidad en realidad esto sélo ocurre con la
imagen. Es por eso que se suele confundir estos dos términos, sin embargo me surge la
interrogante sobre en qué circunstancias si se podria cambiar de identidad. Francisca
Morales nos dice que unicamente debe hacerse el cambio de identidad de una
organizacion “cuando no se corresponde con lo esencial, con su realidad y con su voluntad
de ser.” (Morales, F. 2001:176)

Los que debe de quedar claro hasta este punto es que, al contrario de lo que sucede
con la identidad, la imagen es relativamente facil de cambiar. Una ejemplificacién para esta
idea nos la proporciona Van Riel cuando dice que “la identidad es un autorretrato de la
organizacion, y la imagen es la interpretacion del retrato por parte del publico” (Van Riel, C.
1997:126)

Por su parte, Nicholas Ind puntualiza que el verdadero valor de la imagen corporativa
aparece cuando es comunicada a empleados, accionistas y clientes (Ind, N. 1992)

1.2.3 Identidad Corporativa

Identidad corporativa es la percepcién que se tiene sobre ella misma, a diferencia de
la imagen, que como se comentd anteriormente, consiste en la percepcion del publico hacia
la institucion; por consiguiente es algo unico como la personalidad humana. La identidad
incluye el historial de la organizacion, sus creencias, su filosofia, sus propietarios, sus
recursos materiales y humanos, sus valores éticos, sus valores culturales y sus estrategias.
(Ind, N. 1992:3) Por lo que decidir la identidad es algo que no puede hacerse en temimos

de deseo sino en un marco de objetivos.
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La identidad corporativa para Joan Costa es un sistema de signos visuales que tiene
por objeto distinguir — facilitar el reconocimiento y la recordacion- a una empresa u
organizacion de las demas. (Costa, J. 2004)

Identidad equivale a identificacion, porque se la reconoce por sus sefias de
identificacion visual, después por la forma de relacionarse-comunicarse y finalmente en su
globalidad. (Morales, F. 2001) La mision de la identidad corporativa es diferenciar, asociar
ciertos signos con determinada organizacion, significar (trasmitir elementos de sentido,
connotaciones positivas), aumentar la notoriedad de la Institucion hasta alcanzar los mas
altos niveles de singularidad, aceptacion, notoriedad y reconocimiento.

Una organizacion necesita identidad corporativa en las situaciones siguientes:

* Una nueva empresa u organizacion que se pone en marcha

* Una empresa u organizacion que se ha fusionado con otra

* Una empresa que diversifica su gama de productos

* Una empresa que toma conciencia que debe modernizarse

* Una empresa que ofrece servicios y productos muy parecidos a los de su

competencia

* Cuando los productos son mas famosos que la empresa

* Una empresa que tiene cambio de direccion o duefio, por consiguiente, comienza un

nuevo orden

* Una empresa que es identificada con demasiados elementos y debe integrar su

impacto

Algunas otras razones pueden ser cuando la organizacion va a cambiar de nombre, la
identidad antigua parece cansada y pasada de moda, es necesario trasmitir un mensaje
distinto sobre la empresa, necesita unificar bajo un unico simbolo distinto sectores
empresariales o cuando la organizacion tiene un nuevo lider.

Los beneficios de la identidad corporativa son muchos, sin embargo entre los mas
destacados se pueden mencionar:

* Aumento de la reconocibilidad de la empresa u organizacion

* Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa u organizacién

* Ahorro de costos por estandarizacion

* Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacion.
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1.2.4 Comunicacion de la identidad corporativa

“Identidad y estrategia son conceptos estrechamente relacionados entre si ya que la
estrategia estara influida por la identidad, mientras que la identidad se vera afectada por la
naturaleza de la estrategia adoptada.” (Ind, N. 1992:44) Lo que la organizacion debe decidir
es la identidad que quiere tener y qué debe hacer para conseguirla.

La identidad corporativa es un poderoso instrumento, que permite a la organizacion
comunicar cambios, nuevos rumbos y rasgos diferenciadores. La comunicacion corporativa
transmite un mensaje coherente sobre lo que es una institucion, lo que hace y como lo
hace. Si dichos mensajes se contradicen, la imagen general tendera a mostrarse confusa.
(Ind, N. 1992)

La identidad corporativa dentro de una estrategia de comunicacion debe determinar la
forma en que se presentara la empresa. Hay que recordar que “el publico y los
comunicadores mas importantes para cualquier organizacion son SuUuS propios
empleados”...“La percepcion de los empleados sobre la organizacion decidira en cierta
medida cuales seran sus actitudes y su comportamiento, lo que afectara a su vez a la
forma en que se comunicaran con el mundo exterior en su trabajo diario”. (Ind, N. 1992:10)

Por lo tanto, la comunicacion de la identidad corporativa con los empleados constituye
un requisito previo de gran importancia para cualquier programa de cambio.

Al presentarse un cambio dentro de una organizacion se generan distintas
problematicas en el personal interno tales como la incredulidad y ansiedad, el rechazo al
cambio, poca cooperacion en aceptar el cambio, etc. El objetivo de la comunicacién
estratégica interna en las organizaciones es amortiguar el choque y los efectos del cambio
dentro del ambiente laboral. Ma. Antonieta Rebeil propone la siguiente guia de respuesta
(Rebeil, M. 2006) ante una situacion de cambio:

1. Crear y comunicar el caso que provoca el cambio, basado en la realidad de lo

clientes.

2. |Identificar con claridad y comunicar las causas que han originado el cambio que la

organizacion enfrenta

3. Formular y comunicar un plan que responda a diversos escenarios

4. Definir las consecuencias del éxito y del fracaso

5. Comunicar con nuevas formas los mensajes fundamentales

Para asegurar el éxito del cambio y facilitar la operacion es necesario conseguir el
compromiso y participacion de todos los implicados. Ademas de prestar especial atencidn
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en que la comunicacion que se desarrolla en la empresa no caiga en una comunicacion
burocratica.”

Respecto a los mensajes, el factor de credibilidad es vital, y es importante considerar
una jerarquia de los niveles de informacion. Existen tres grados de credibilidad: el primer
grado, el de mayor credibilidad, seria el integrado por las experiencias personales; el
segundo grado, de menor credibilidad que el anterior, estaria conformado por las
informaciones provenientes de las relaciones interpersonales; y el tercer grado, el de menor
credibilidad, estaria formado por las informaciones obtenidas por medio de las

comunicaciones masivas, y en especial la publicidad.

1.3 Identidad Visual

Entre los elementos de la estructura de la identidad corporativa se encuentra lo que

Joan Costa llama los “niveles de identidad” (Costa, J. 1992) los cuales se subdividen en:

* Identidad verbal: nombres-marcas-naming

* Identidad ambiental: equipos de trabajo y ubicacion

* Identidad conductual: manera en que una organizacion se comporta.

* Identidad visual: constituido por las disciplinas del disefio grafico.
Para fines de esta investigacidon me centraré en profundizar mas sobre lo que Joan Costa y
otros autores afirman acerca de la Identidad visual.

La identidad visual es el primer elemento diferenciador que permite identificar a la
organizacion. Es el elemento mas inmediato y evidente. Su funcién primordial es hacer

reconocer y memorizar una organizacion.

1.3.1 Percepcion y Fundamentos visuales

Si partimos de que los objetivos de una identidad visual son la identificacion, la
diferenciacion y la recordacion de la institucion con su publico, entonces nos deberiamos
de preguntar ¢ cual estructura visual se percibe antes?, ;cual se percibe mejor?, ;cual es
mas recordable? La escuela de la Gestalt nos afirma que “las mas simples”. La simplicidad

es fundamental en cualquier simbolo corporativo que se utilice para comunicar una

1 , . . s 74 . . s ; . . .

Para Joan Elias, la comunicacién burocratica consiste en la transmision de érdnes o instrucciones de trabajo, orales o
por escrito como el correo electrénico, los comunicados oficiales, circulares, avisos, revistas, etc. Elias, Joan. Mascaray,
José. (1998) Mas alla de la comunicacidn interna. La intracomunicacién. Espafia. Gestion 2000. P. 53.
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identidad visual. Sin embargo, antes de adentrarme en los fundamentos visuales que
influyen en la percepcion del publico, me interesa definir el fendmeno de la percepcion.

En el proceso de comunicacién humana la percepcion entra como otro elemento un
tanto complejo, “porque nunca deja el ambito subjetivo del individuo que evalua o juzga una
accion con base en la informacion o expectativa de actuacion de una fuente o emisor.”
(Nosnik, A. 2001:16) Ademas la percepcion es considerada una de las habilidades
necesarias para lograr la capacidad comunicativa para diferenciar los estimulos externos y
convertirlos en conceptos. (Limén, M. 2008)

La percepcion es un factor que influye de forma determinante en las actitudes y
comportamiento de las personas no solo por su funcién sensorial donde participan los
estimulos de caracter fisicos, sino también por su funcion psicolégica donde participan los
estimulos de caracter cognitivo. “La percepcion esta a su vez influida por las imagenes que
son reflejadas y captadas por los sentidos, por la comprension, por el significado y por la
experiencia.” (Limon, M. 2008:73)

Moisés Limén detecta dos elementos principales en el proceso de percepcién: los
estimulos que activan los sentidos (la vision proporciona el 80% de toda la informacion que
proviene de los sentidos); y las caracteristicas del receptor (valores, actitudes,
personalidad, edad, sexo, etc.)

La percepcion cumple una funcion orientadora y reguladora de la actividad del
individuo y sus cualidades son:

* La objetivacion: cualidad que permite convertir los objetos en referencia externa,
establecer su ubicacion y verosimilitud.

* La integracion: permite la integracion de las sensaciones que reflejan aspectos
aislados del objeto.

» La comprensién: es la identificacién mental del objeto. Este se razona y se le asigna
un significado.

La teoria de la forma (Gestalttheorie) es uno de los aportes esenciales al conocimiento
de las imagenes (Moles, A. 2007). Esta teoria afirma que el sentido de la imagen es la
forma y a partir de ahi estipuld una serie de leyes que ayudan a que la forma sea mejor
percibida, entre ellas destaco las siguientes:

o Ley del contraste: indica que una forma es mejor percibida en la medida en que se

distingan a la perfeccion la figura del fondo, es decir, que haya un mayor contraste.
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o Ley de cierre: se distinguira mejor una forma cuanto mejor cerrado esté su contorno

o Ley de completacion: esta ley guarda relacion con la anterior, ya que nos dice que si
un contorno no esta completamente cerrado, la mente tiende a cerrar ese contorno
(de ahi, por ejemplo: que tendemos a encontrar figuras en las nubes, porque la
mente busca etiquetar una forma con algo reconocible)

o Nocion de pregnancia: pregnancia se refiere a la cualidad que la forma dicta sobre el
movimiento de los ojos y va de la mano con la ley de la jerarquizacién. Se podria
decir que es la direccion en que leemos una imagen y que depende de lo que mas
nos atraiga de la forma que percibimos, por ejemplo: lo mas atractivo a la vista, sera
por donde comenzara la lectura visual que hagan nuestros ojos, o segundo mas
resaltante para la vista sera lo segundo que nos detendremos a leer y asi en
consecuente hasta finalizar con el elemento menos atractivo para la vista, éste sera
el ultimo en ser percibido.

o Principio de jerarquizacion: jerarquizar se refiere al ordenamiento de los elementos
comenzando por el mas importante. Este principio nos habla de que los elementos
que componen una imagen seran mejor percibidos si se les da un mejor orden de
importancia para el ojo. Para ello también es importante considerar el fundamento de
peso visual, el cual depende del tamaino y del color. Una figura grande llamara mas
la atencion que una pequefia, asi como un color mas oscuro llamara la atencion
sobre un tono mas claro, es decir, que la mirada se cargara hacia la figura mas
grande y mas oscura. En el caso del color, si el valor de luminiscencia es el mismo,
entonces el ojo buscara los tonos calidos por sobre los frios (mas adelante explicaré
a qué me refiero con tonos claros y frios)

Existen también otros fundamentos visuales que se deben de considerar en el
estudio cualitativo de una imagen, como lo es la abstraccion.
Una imagen se caracteriza, entre otros aspectos, “por su grado de figuracion que
corresponde a la idea de representacion a través de la imagen de objetos conocidos
mediante el sentido de la vista como pertenecientes al mundo exterior’ (Moles, A. 2007:34)
La imagen vista como mensaje se puede ir depurando de su contenido hasta llegar
a la parte mas simple y aun entendible-reconocible gracias al ejercicio de la abstraccion de
sus elementos, a esto se le llama grado de abstraccion. Entre mas realista sea la imagen
respecto a la realidad, menos abstraida sera y por ende, mas compleja (porque contendra

muchos elementos que el ojo humano se inclinara a explorar), por ejemplo: cuando
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pasamos de una fotografia de una botella de coca-cola (baja abstraccién) a un dibujo de la
botella (media abstraccion), hasta terminar finalmente con la silueta de la botella (alta
abstraccion). Por tal motivo, una imagen con un grado de abstraccion mayor sera mas

simple y por lo tanto, mas facil de reconocer.

1.3.2 Elementos de la Identidad Visual

La identidad del sujeto institucional constituye un sistema de mensajes complejo que
puede manifestarse en todos y cada uno de los componentes de la institucion, desde los
creados y utilizados especificamente para identificarla, hasta aquellos elementos no
esencialmente signicos, pero que connotan rasgos y valores de la entidad.

La conciencia de la funcion identificadora de los recursos fisicos y no fisicos de la
institucion evoluciona asi desde el registro de los mas especificos y evidentes, como por
ejemplo el propio nombre, hacia los menos especificos, hasta aquellos cuya funcion signica
se entrelaza con multiples otras funciones, como es el caso del equipamiento técnico.

Para Wally Ollins la identidad visual es “la expresién de nombres, simbolos, logotipos,
colores que la organizacion utiliza como diferenciador’ (Morales, F.2001:179). A diferencia
de Ollins, Joan Costa enlista distintos géneros que conforman la identidad visual de una
empresa y les denomina signos visuales (Costa, J. 1992):

o Género de caracter linguistico: nombre de la empresa o marcas.

o Género de caracter alfabético: signos graficos, modo de escritura exclusiva como el

logotipo.

o Geénero de caracter iconico. simbolos, marca grafica o distintivo figurativo de la

empresa.

o Geénero de caracter cromatico: colores corporativos.

Por su parte, Norberto Chaves menciona 5 identificadores que forman parte de la
comunicacion de una institucién (Chavez, N. 2007):

1. Los nombres: que pueden producirse mediante muy diversos mecanismos
linguisticos y adoptan, por lo tanto, muy diversos aspectos: desde el de un signo
arbitrario abstracto hasta una expresion claramente denotativa de la identidad de
la institucion, pasando por una amplia gama de variantes intermedias.

2. Los logotipos: que aparece asi mismo como un segundo plano de individualizacion
institucional, analogo a lo que en la persona es la firma autografa respecto de su
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nombre, puede definirse entonces como la version grafica estable del nombre de
la marca.

3. Los imagotipos: pueden adoptar caracteristicas muy diversas, pues su unico
requisito genérico es su memorabilidad y capacidad de diferenciacion respecto del
resto: anagramas o deformaciones personalizadas del logotipo, iconos o
reproducciones mas o menos realistas de hechos reconocibles, mascotas o figuras
caracteristicas de personajes u objetos, figuras abstractas o composiciones
arbitrarias sin significacion o referencias explicitas, etc.

4. Los sistemas de identificacion visual: la creciente necesidad de control de la
implantacion publica del os signos identificadores ha hecho que cada dia se preste
mas atencion al sistema total de mensajes de identificacion. De alli nacen los
programas de imagen institucional, consistentes en el disefio del conjunto de
signos y de su modo de aplicacion a la totalidad de soportes graficos como puede
ser: papeleria ediciones, etc. y para graficos como; arquitectura, indumentaria, etc.

5. Los programas integrales: la necesidad de una implantacion publica cada vez mas
clara obliga a toda institucion a manifestarse como una entidad unitaria y
coherente. En términos de comunicacion esto se traduce en la exigencia de un alto
grado de univocidad en todos los mensajes de la organizacion.

Los programas integrales son, en realidad, los unicos que garantizan una comunicacion
de la identidad contundente y convincente. Constituyen la via especifica de lograr que los
mensajes de distinta naturaleza y que circulan por canales heterogéneos se corroboren
entre si y, por lo tanto, delaten la existencia de un espiritu comun detras de todos ellos, es
decir, una identidad institucional.

En tanto que sistema, la identidad corporativa se ubica en la disciplina del disefio de
programas, el cual ya no guarda relacidn con el simple disefio de mensajes.

La nocion de sistema implica una organizacion normalizada y una estructuracion
muy precisa para la aplicacion de los signos de identidad en los diferentes soportes de
comunicacion y en los distintos mensajes, visuales y audiovisuales. Es precisamente esta
condicion sistematica en el uso de los signos de identidad la que consigue el efecto de
constancia en la memoria del mercado, por consiguiente, esta constancia en la repeticion
logra una mayor presencia y aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria del

publico.
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Asi, por esta acumulacion y sedimentacion en la memoria de la gente, la identidad
sobrepasa sus funciones inmediatas y se convierte en un valor, es decir, una imagen que
constituye un fondo de comercio de la empresa, el cual representa uno de los principales

activos de ésta.

1.3.3 Logotipos

Un logotipo constituye una parte de los medios de comunicacion de una institucion
con el publico. Es la forma particular que toma una palabra escrita, o grafia con la cual se
designa y caracteriza una institucion.

Se entiende como logotipo a la “representacion visual de identidad mas destacada
de la empresa, y la mas explicita.” (Costa, J. 2003:74) Su caracter se define por la
simbiosis linguistica y grafica (tiene la funcién de designar y de significar; luego declina en
un mensaje grafico)

Cabe mencionar que cuando estamos hablando de simbolo y de logotipo, no
estamos hablando de lo mismo. Existen diferencias reconocibles y para ello explico a
continuacion los dos conceptos. Un simbolo es un estimulo que remite a un significado que
se encuentra fuera de él y con el cual no existe generalmente relacion casual.

Por su parte, el logotipo, etimolégicamente hablando, es un discurso cuajado que
constituye una unidad informativa escrita suficiente por si misma. La palabra proviene del
griego logos (palabra, discurso) y de typos (golpe que forma una impronta). También la
palabra typos en un sentido psicologico se refiere a impresionar, al hecho y resultado de
marcar. (Costa, J. 2003:74) Cuando la palabra logotipo fue traducida al aleman por Walter
Diethelm, la tradujo como wortmarken (marca verbal) La palabra cubrié la necesidad de
singularizar, sefalizar y hacer mas memorable la marca escrita.

El logotipo como traduccion iconica del nombre, necesita ser visualizado y
propagado por la totalidad de los medios de comunicacion y sistemas de transmision ya
sean visuales, sonoros y audiovisuales. Para ello es importante mencionar el doble caracter
que ejerce el logotipo en tanto transportacién visual de un sonido linguistico (Costa, J.
2003):

o Es elemento semantico (significativo), enunciable graficamente por los cédigos de
escritura y decodificable por el receptor, es decir, legible.
o Es elemento grafico, estético, reconocible y memorizable por su imagen caracteristica,

es decir, visible.
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El factor estético en un logotipo es esencialmente importante para la identificacion,
“‘pues antes de ser leido, es percibido y cuando un logotipo posee de por si un cierto peso
acumulado, ya no es leido, sino simplemente reconocido” (Costa, J. 2003:78).

Ahora bien, existen una serie de caracteristicas fundamentales que debe de seguir el
nombre de una marca para su mayor efectividad en cuestiones de percepcion:

* Brevedad: estadisticamente los nombres mas usuales son los mas cortos.
Cuanto mas breve sea el nombre, mas facilmente se integrara, se retendra y se
pronunciara.

» Eufonia: eufonia se refiere a la estructura fonica o sonora estética, es decir,
cuando algo suena bien. Un nombre eufonico se graba mas faciimente en la
memoria acumulativa.

* Pronunciabilidad: cuando el nombre es breve, eufénico y simple
morfolégicamente, cubre las condiciones para ser facilmente pronunciable.

* Recordacion: es importante mencionar el hecho de que el nombre de una marca
no cambia de un idioma a otro, es estable e intraducible. Esto ayuda a que entre
menos variantes tenga el nombre, sera mas facil de recordar.

* Sugestion: la sugestion se refiere a las condiciones psicologicas, emotivas o
cualitativas que evoque el nombre.

Ademas de estas caracteristicas, es importante que el nombre sea original o

singularizado, diferente de sus competidores y libre de registro por cuestiones legales.

Entre las extensiones linguisticas del logotipo podemos encontrar los anagramas y
las siglas. (Costa, J. 2003:84). Estas marcas verbales pueden llamarse también logotipo, y
parten del nombre, pasando progresivamente por un proceso de reduccion, simplificacion y
sintesis.

Se le llama anagrama a la combinacién de letras o silabas sacadas de un conjunto
de palabras con el cual se obtiene una nueva que conserva su cualidad legible de palabras
articuladas, por ejemplo: UNICEF, BANAMEX, CONACULTA.

Por otro lado, la sigla es una forma verbal todavia mas simplificada porque se
compone exclusivamente por las iniciales del nombre y por lo general consta de menos
letras que el anagrama, por ejemplo: ITESO, CFE, BUAP.

La marca o logotipo, pasa por la heraldica y asume una funcidn mas institucional,

con lo cual se define su doble caracter significativo: la marca en su funcidn comercial
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(marketing), e institucional (imagen publica). Cualquiera que sea su forma y su
intencionalidad expresiva, la marca cristaliza en un simbolo, que cada vez responde mas a

las exigencias técnicas de los medios.

1.3.4 Escudos

Una vez definido la funcidn que tenian los logotipos de identificar y diferenciar los
productos de ciertos comerciantes en la antiguedad, es el turno de hablar sobre los
escudos, quienes guardan una relacidn muy estrecha con los logotipos, sin embargo, los
escudos tienen sus caracteristicas peculiares que pueden diferenciarse a los logotipos y
evitar confundirlos.

Sobre heraldica uno puede notar la complejidad y riqueza que puede tener un
escudo en funcién de todos los elementos que posee: el campo del escudo, las particiones
del escudo, piezas honorables, el timbre con yelmos, coronas, cimeras, lambrequines,
tenantes, collares, etc. Pero antes de extenderme comenzaré primero hablando un poco
sobre el término escudo.

El escudo utilizado como marca o distintivo de la identidad, tiene un antecedente
directo en el “escudo de armas”, que comenzd a emplearse en el siglo X, cuando los
jeroglificos y emblemas que decoraban los escudos de los guerreros adquirieron un nuevo
significado como sefiales de honor y nobleza que trascendia a la posteridad. Actualmente,
el escudo de armas se define como la superficie en el que se plasman los blasones (figuras
que componen un escudo de armas) (Heraldica. 2014)

La heraldica (de la palabra heraldo) es la ciencia que estudia las leyes que rigen la
composicion e interpretacion de todos los signos y figuras que aparecen en un escudo. El
heraldo, en la Edad Media, controlaba los registros de la nobleza de una nacion y era el
conocedor y ordenador de los blasones de las familias nobles.

A continuacidn explicaré brevemente algunas de las partes que componen un
escudo como se muestran en las figuras 1y 2:

* Mesa de espera o boca del escudo. Se entiende por mesa de espera la forma
geométrica del escudo en su conjunto, o de una de sus partes, o eventualmente de

una pieza honorable. Existen diferentes formas.? La que me interesa resaltar para

* Ambito Geografico: 1y 2 Espafia; 2, 3y 4 Francia; 5, 6, 7 y 8 Alemania; 9 Inglaterra; 10 y 11 Italia. Por tipologia del
titular: 10 Eclesiasticos; 12 Doncellas o viudas; 13, 14 y 15 Armas Matrimoniales. Recuperado de Herdldica: la boca del
escudo. 2014.
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fines de esta investigacion es la forma de la figura 1 llamada escudo 4, que

corresponde al estilo francés antiguo, tiene una punta inferior en ojiva, y una parte
redondeada en medio de los flancos.

Figura.1 Boca del escudo.
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Fuente: Heraldica: la boca del escudo. 2014.

* Timbre. Es la insignia que lo corona y que indica el grado de nobleza del que lo usa.
Se ubica en la parte superior y puede contener figuras tales como corona, yelmo,
burelete, lambrequines, y cimera. El yelmo en particular es un simbolo de nobleza de
nacimiento.

* Divisa. Antes utilizados como "gritos de guerra" que pregonaban la importancia de

su linaje. Posee un alma que se puede entender como un lema.
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Figura.2 Componentes de un escudo.
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Fuente: Heraldica: la boca del escudo. 2014.

En la actualidad, el escudo es un cuerpo de elementos graficos por medio del cual
se representan las tradiciones, linajes, mensajes, propositos, sentimientos, etc., de las

instituciones.

1.3.5 Tipografia

Como se mencion6 anteriormente, el término logotipo procede de la tipografia, y ésta
a su vez de la imprenta. A diferencia de la caligrafia (escritura libre realizada por los
movimientos de la mano), la tipografia tiene su origen en la escritura mediante tipos, o
bloques metalicos que tienen grabada en una de sus caras una letra o signo invertido en
relieve, los cuales eran utilizados en la imprenta de Gutenberg.?

Etimolégicamente hablando, la tipografia (del griego TUTTOG tipos, golpe o huella, y
ypdow grafo, escribir) es el arte y la técnica en el manejo y seleccion de tipos para crear
trabajos de impresién. Es el término que se utiliza para referirse a las letras que son
plasmadas por medio impreso o cualquier otro medio de reproducciéon, es decir, que la
tipografia es todo simbolo visual visto de forma impresa. (De Buen, J. 2005)

Puesto que el lenguaje es el medio principal de comunicacion humana, las letras
elegidas son de gran importancia. Al conjunto de estos simbolos se les llama caracteres e

*En la Edad Media, la reproduccion de libros se hacia completamente a mano por los monjes. Fue hasta el renacimiento
cuando Johannes Gutenberg facilité el proceso con la invencién de la imprenta en 1450. De Buen, Jorge. (2005) Manual
de Disefio Editorial. México. Editorial Santillana.
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incluyen letras, numeros, signos de puntuacion, entre otros. Estos caracteres se clasifican
en grupos tipograficos con peculiaridades en su forma estructural:
« Caligrafico: se asemeja a la caligrafia utilizada por los monjes alemanes en el siglo
XV. Estas letras se conforman de muchas lineas y son dificiles de leer, sobre todo,
cuando se utilizan las letras mayusculas sin alternarlas con las minusculas.
* Romano: se caracteriza por el uso de pequefios patines, pies, terminaciones o
remates llamados serif. Estas letras son de facil lectura ya que el serif permite al ojo
seguir la linea facilmente, sobretodo en bloques de texto amplios. Ademas
proporciona el efecto de tranquilidad, autoridad, dignidad y firmeza.
» Sans serif: 0 palo seco, es una tipografia que no cuenta con serif. Inspirada en la
Revolucion Industrial y el funcionalismo de la Bauhaus, no presentan contraste en
sus rasgos lo que las hace mas simples y claras.
» Cursiva: es el equivalente de la escritura a mano sélo que no esta unida entre
caracteres, en cambio, la tipografia manuscrita si lo esta. No se recomiendan para la
lectura de textos extensos por su complejidad de forma.
Una vez seleccionada la tipografia que mejor convenga en la transmision del
mensaje grafico, se debe de considerar dos factores para su lectura: la legibilidad y la
leibilidad.

a) Legibilidad. Como legibilidad se entiende a la capacidad de un texto de ser
facilmente visible. Cuando se compone cierto numero de palabras, éstas abarcan
una porcidén del espacio asumiendo una forma, un tono y una textura. Aqui influye
mucho el contraste de la tipografia con los demas elementos que se utilicen. Un
cuerpo de texto presentado en una composicion horizontal, con una tipografia de
tamano pequefo formando un parrafo de mas de diez lineas se vuelve muy pesado
y complicado de leer, lo cual puede llegar a desmotivar al espectador abandonando
la idea de informarse por ese medio. Asi como el abuso de las lineas largas de texto,
se recomienda también evitar columnas muy cortas que dejen incompletas las
palabras, ya que es mas dificil seguir la idea del texto con tantos cortes en las
oraciones. Cuando el interlineado (o espacio entre una linea de texto y otra debajo
de ella) es muy pequefio, la vista tiende a saltarse renglones. Para una buena
interlinea en un texto normal un 20% de la altura de la tipografia es adecuado. La
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seleccidn de la tipografia no basta para ser legible, también influyen las oraciones y
parrafos. De ahi la importancia de la leibilidad.

b) Leibilidad. El concepto de leibilidad se refiere a la capacidad de comprender una
composicién facilitando su lectura, es decir, que pueda ser leido con el minimo de
cansancio. Estudios de distancia indican que una persona con una vision de 20/20 a
la luz del dia puede leer tipografia de 2.5cm a una distancia de 15m. Sin embargo no
todos los individuos poseen dicha capacidad y es mejor ajustarse a una media para
abarcar a un mayor numero de observadores. La vision estandar a corta distancia
recomienda que los letreros de pequefio tamafio que se contemplan a distancias

menores de 10 metros se coloquen respecto al suelo entre 1,5y 2,5 metros de altura.

1.3.6 Color

El color forma parte importante de la percepcién visual, debido a que es mediante el
sentido de la vista por donde los colores, que funcionan como luz transformada en
informacion, pero s,como es que sucede esa transformacion?

La codificaciéon de la informacion visual es cuando nuestros ojos son capaces de
interpretar los fendémenos luminosos (Limén, M. 2008:75). Dentro de ese proceso
intervienen los caracteres de la luz que son la luminosidad y el color.

La luminosidad de un objeto es lo que perciben nuestros ojos, cuando el flujo de la
luz aumenta, la sefal nerviosa se hace mas intensa, porque la sensacion del color proviene
de las longitudes de onda de las luces emitidas o reflejadas por los objetos (Limén, M.
2008:75)

Por su parte, el color es un atributo de la forma que introduce una carga emocional,
estética, connotativa y sefialética muy fuerte a la identidad, es por eso que “el color esta
ligado psicolégicamente a los modelos culturales o valores de una colectividad” (Costa, J.
2003:44)

El color como lo explica Joan Costa, es lo opuesto al lenguaje codificado como lo es
el lenguaje oral y escrito, ademas es isomorfico, es decir, que no tiene forma aun cuando
necesariamente esta siempre contenido en ella, es por eso que el color no pertenece al
universo de las formas, de los sonidos ni del lenguaje, sino que es sustancia visual pura,

algo que la razén no entiende. (Costa, J. 2003)
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Para entender el color en el medio grafico creo conveniente definir las sutilezas entre

el matiz, el tono y la intensidad.

* Matiz: es el sindbnimo del color. Todos los diferentes matices que conocemos son

mezclas de tres colores primarios: rojo, azul y amarillo. De estos tres matices de

desprenden los colores secundarios o complementarios.

» Tono: se refiere a la claridad u oscuridad de un matiz. El tono mas claro es el

blanco y el mas oscuro el negro. Podemos dispensar del color mas no del tono, por

ejemplo, las copias a blanco y negro.

* Intensidad: se refiere a la fuerza o debilidad de un color, por ejemplo, la distincion

entre el color azul cielo y azul marino es cuestioén de intensidad.

Una cuestion importante que nos podemos hacer respecto a la cualidad connotativa

del color es squé nos expresan los colores? Psicolégicamente los colores expresan lo
siguiente (Limén, M. 2008: 76):

Azul. Sugiere reposo, recogimiento, lejania, serenidad, descanso, frescura, alivio,
inteligencia, conciencia.

Verde. Sugiere frescura, calma, pasividad

Rojo. Sugiere calor, energia, fuego, peligro, excitacion y es sumamente
atrayente.

Amarillo. Sugiere dinamismo, fuerza, poder, dominio, alegria, jubilo, libertad, vida,
claridad, seguridad.

Naranja. Sugiere imaginacion, juventud, dinamismo, estimulo, euforia,
agresividad, exaltacion.

Violeta. Expresa tristeza, melancolia, dolor, pesimismo, nostalgia, experiencia y

sabiduria.

El humano es un ser sensible a todos los matices del espectro cromatico y tanto la

teoria, como la psicologia del color aportan descubrimientos utiles a la comunicacion

grafica, por ejemplo: el color causa una impresion, influye en que un grafico sea legible y

comprensible, atrae y retiene la atencion, ayuda a la memoria, crea una atmosfera

estéticamente placentera; en fin, influye en la parte emocional del ser humano.
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Mucho se critica al uso del color como mera expresidon de gusto por parte del emisor,
es por eso que la comunicacidn grafica se apega mas a la aplicacion cientifica del color
mediante lo establecido por la psicologia y la teoria del color.

La teoria del color nos indica qué es el color, y cobmo se conforman sus mezclas; por
otro lado, la psicologia del color se aproxima a la percepcion del ser humano del color y su
comportamiento ante éste:

* Colores frios: principalmente lo conforma el matiz azul y los que se desprenden de
éste (como el verde o morado). Tienen la facultad psicolégica de relajar y da
profundidad. El azul connota distincidn, reserva y serenidad; el verde, naturaleza. El
blanco es la pureza.

* Colores calidos: se conforma el matiz amarillo, rojo y los que se desprenden de
éstos (naranja, rosa). Tienen la propiedad de estimular y resaltar a la vista, es decir,
que tienen una visibilidad mas alta que los colores frios. El rojo implica vida, accion,

pasion y alegria.

Segun Kandisky, “los colores calidos producen una sensacion de desplazamiento de
la imagen hacia el observador, mientras que los colores frios parece que se alejan de éste,
por ejemplo, un circulo amarillo pareciera expandirse, en cambio, un circulo azul pareciera
comprimirse”. (Turbull, A. 2003:254)

Las pruebas en la preferencia del color varian de acuerdo con la edad, educacion y
ubicacion geografica. Los colores brillantes atraen a gente joven y colores suaves a las
personas mayores y a quienes tienen niveles mas altos de educacidon. Existe cierta
preferencia por los hombres en primer lugar al color azul, y segundo preferido por las
mujeres, quienes en primer lugar prefieren el color rojo. También se demostré que las
mujeres se inclinan por los colores mas suaves.

Muchos de los significados que les damos a los colores se otorgan por medio de la
asociacion, por ejemplo: la manzana es roja, el arbol es verde, el cielo es azul; de esta
forma, el rojo se puede utilizar para comunicar alimentos, el verde para la naturaleza y el
azul para comunicar tranquilidad.

Los contrastes se utilizan como forma de resaltar un elemento mas que otro, de ahi que
los colores se utilicen también para generar contrastes. Entre mas oscuro sea el fondo, el

color que esté sobre él aparecera mas claro.
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El signo cromatico, tal y como se refiere Costa al color dentro de los signos de
identidad, es fuertemente evocador. Sin embargo las aptitudes del color sélo existen en
potencia y su eficacia dependera en la medida en que sean utilizadas con mayor o menor
acierto, ya que “lo que cuenta en realidad son los mensajes que con ellos seamos capaces
de transmitir’ (Costa, J. 2003:46)

1.4 La Universidad publica entendida como una organizacién

La palabra organizacion deriva etimolégicamente del griego “organon” que significa
instrumento o herramienta. Segun la RAE (Real Academia de la lengua Espafola),
organizacion se refiere a la asociacion de personas regulada por un conjunto de normas en
funcidén de determinados fines.

Las universidades son organizaciones que requieren de mecanismos para medir las
percepciones de sus miembros, ya que ese conocimiento les permitira establecer planes de
comunicacion que les ayuden a mejorar la productividad y la satisfaccion personal de sus
integrantes.

A nivel macro social, la estructura y funciones del sistema de educacion superior esta
compuesto por los subsistemas universitario, tecnolégico y de normales, a los que se
agregan otras instituciones publicas de educacidn superior y nivel especializado
constituidas bajo el régimen de asociacion civil, autorizadas y reguladas por dependencias
de la Secretaria de Educacion Publica.

Las instituciones pertenecientes al sistema realizan funciones sustantivas de docencia,
investigacion y extension de la cultura y los servicios. Asi mismo llevan a cabo acciones de
planeacién y evaluacion, normatividad, administracion, financiamiento y vinculacion con los
sectores sociales y productivos en apoyo a las funciones basicas.

La palabra organizacion entre sus multiples definiciones, también se utiliza para
significar una unidad o entidad social, en la cual las personas interactuan para alcanzar
objetivos especificos. En este sentido la palabra organizacién denota cualquier esfuerzo
humano moldeado y estructurado intencionalmente para alcanzar ciertos objetivos. “Asi la
iglesia, los ejércitos, las reparticiones publicas, los hospitales, las universidades, los
bancos, las tiendas y el comercio constituyen ejemplos de organizacion, por lo tanto, las
universidades constituyen un ejemplo de organizacion social’. (Castro, |. 2008).

Si en el presente trabajo me referiré a las universidades como organizaciones, es

importante expresar de donde proviene esa comparacion y examinar la importancia de
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conocer las percepciones que tienen los miembros de la universidad respecto del ambiente
que los rodea y que radica en que “esas opiniones tienen influencia en su comportamiento
y en la productividad de cada uno de los integrantes y, por ende, en la organizacion en su
totalidad” (Arechavala, R. y P. Solis. 1999).
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. MARCO REFERENCIAL: Identidad Visual de la BUAP vy Estructura

organizacional interna actual.

2.1 Breve resena historica de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla

Las primeras instituciones educativas de nivel superior en tiempos del virreinato de
la Nueva Espafa eran los seminarios, instituciones con las que contaban las principales
ciudades del reino y donde se preparaba a los sacerdotes. Sin embargo, para 1551 no
existia una iglesia consolidada en la Nueva Espafia, ya que las 6rdenes religiosas estaban
ocupadas con la evangelizacion y los obispos tenian poco poder. (Marsiske, R. 2006)

Las peticiones para fundar un colegio iniciaron desde 1525. Fray Juan de Zumarraga
y el virrey Antonio de Mendoza iniciaron las gestiones para la fundacién de la primera
universidad en la Nueva Espafia. Las intenciones de fray Juan de Zumarraga que le fueron
entregadas al rey de Espafa fueron para educar a los recién convertidos, meta que no se
cumplié debido a que la educacion se centr6é en las clases privilegiadas de la colonia.
(Carmona, D. 2010)

La Real Universidad de México fue creada por cédula real de Carlos V, firmada por
su hijo el Principe de Asturias (futuro Felipe Il), el 21 de septiembre de 1551, inaugurando
sus cursos el 25 de enero de 1553. Afos después se le conocié como Real y Pontificia
Universidad de México, cuando se le agrego la denominacion de "pontificia" que adquirio
por una bula del papa Clemente VIII del 7 de octubre de 1595 para la validez de los
estudios. El rey pagod los derechos. Se le otorgaron los mismos privilegios de la de
Salamanca (habia fuero universitario, que permitia que al rector juzgara los delitos
cometidos dentro de las escuelas; y tenia sus propios calabozos) (Carmona, D. 2010)

Veinticinco afios después en Puebla, el 9 de mayo de 1578, un grupo de religiosos
jesuitas establecieron su residencia en Puebla, y a peticion expresa del Cabildo de la
ciudad fundaron el Seminario de la Compaiia de Jesus de San Jerénimo.

Asi es como comienza la historia universitaria en Puebla y las transformaciones que

han surgido hasta la fecha, mismas que se explican a continuacion.
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2.1.1 Benemérita Universidad Autonoma de Puebla

La imagen de la Universidad comienza el 14 de abril de 1578, cuando el cabildo de
la ciudad de Puebla solicitd al provincial de los jesuitas en la Nueva Espafia la fundacion de
una institucién educativa. El 9 de mayo del mismo afio los jesuitas tomaron residencia en
esta ciudad.

Después de diversas vicisitudes y gracias a una dotacion del mercader en grana
Melchor de Covarrubias, el 15 de abril de 1587 naci6 el Colegio del Espiritu Santo. El
primer rector fue el padre Diego Lopez de Mesa y uno de los primeros alumnos notables
fue don Carlos de Siguenza y Gongora. Hacia fines del siglo xvii y principios del xviii brillan
los humanistas. Sobresalen Antonio del Rincén, Francisco Javier Solchaga, José Rafael
Campoy, Diego José Abad, José Agustin de Castro, Francisco Javier Alegre y Francisco
Javier Clavijero. En 1767 son expulsados los Jesuitas y expropiadas sus pertenencias por
el rey Carlos Ill. Ausentes los jesuitas, el actual edificio de la Universidad fue utilizado para
diversos fines, entre ellos, la permanencia de los Colegios de San Gerénimo y San Ignacio
pero, en la practica, era destinado a bodegas y cuarteles de la soldadesca

Los fracasos en la educacion impartida en los despojos de los antiguos colegios
jesuitas obligaron a que en 1790 el obispo Francisco Fabian y Fuero los reuniese en uno
solo. Asi nacio el Real Colegio Carolino, en honor a Carlos lll, denominacién que ya se
venia utilizando desde 1770 y que se mantuvo hasta 1820, afio en que los jesuitas
regresaron a México. El primer rector fue el licenciado José Mariano Lezama y Camairrillo.

Vuelven los jesuitas. El 2 de octubre de 1820 se inician los cursos. Ahora se llama
Real Colegio del Espiritu Santo, de San Ger6énimo y San Ignacio de La Compafia de
Jesus. El padre Ignacio Maria Lerdo de Tejada es el rector. El 22 de diciembre del mismo
afno son de nuevo expulsados los jesuitas.

Consumada la independencia, la regencia del primer imperio autoriza el
restablecimiento del colegio bajo el nombre de Imperial Colegio de San Ignacio, San
Geronimo y Espiritu Santo. Es rector el padre Ignacio Gonzalez de la Pefiuela.

La caida del imperio y el gobierno provisional precipitaron cambios muy importantes
en la estructura del colegio. En 1825 el congreso local otorga al gobierno la «suprema

inspeccion sobre el Colegio del Espiritu Santo». Se convierte asi en el Colegio del Estado.
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No obstante que se logré la completa separacion de las autoridades eclesiasticas en
el gobierno del colegio, sus rectores continuaron siendo sacerdotes.

En 1833-1834 el colegio pasa por una de las crisis mas graves de su historia. En
1843 contaba con 233 alumnos. A pesar de la crisis, egresaron del colegio hombres de la
talla de José Maria La fragua, Fernando y Manuel Orozco y Berra Manuel Carpio, etcétera.
En el mismo afno se le conoce como Colegio Nacional. En 1855 se implanta el Plan General
de Estudios, promulgado por Santa Ana.

Durante la intervencion francesa y el segundo imperio, el colegio y la ciudad se
sienten atraidos por la aparente seguridad que ofrecia el nuevo gobierno. Lo efimero del
imperio y las dificultades econdmicas y politicas impidieron la modificacion de las
estructuras del colegio.

A la caida del imperio de Maximiliano de Habsburgo, el colegio se transforma
totalmente. Las ideas liberales sustituyeron a las normas santanistas en la educacion.
Numerosos hombres del liberalismo se trasladan a organizar la educacion en Puebla. Entre
ellos Ignacio Ramirez «El Nigromante» y Guillermo Prieto, pero el mas destacado es
Ignacio Manuel Altamirano, quien tomo6 posesion como presidente (rector) a principios de
1881 y realizé importantisimas modificaciones, que perduraron hasta la transformacién del
colegio en Universidad. Los finales del siglo xix y comienzos del xx constituyen el apogeo
del Colegio del Estado.

La dictadura agobiaba el pueblo. El colegio nunca fue ajeno a esta realidad y entre
sus estudiantes se desperté un afan de renovacion social. Cuando Madero vino a Puebla,
los estudiantes le hicieron patente su solidaridad. Esto les acarred represalias a Alfonso G.
Alarcon, Luis Sanchez Pontén, Gil Jiménez y otros que se sumaron a la causa maderista
en contra de la dictadura de Porfirio Diaz. Posteriormente, el colegio fue cerrado el 24 de
julio de 1919.

El 4 de abril de 1937, quedd legalmente instituida la Universidad de Puebla, a
iniciativa del general Maximino Avila Camacho. La institucion quedé a merced de los
dictados del gobierno, lo que motivaria los movimientos universitarios posteriores. El primer
rector fue el licenciado Manuel L. Marquez. En 1941, con el pretexto de que nuestro pais le
habia declarado la guerra a Alemania, Italia y Japon, se traté de militarizar a la Universidad.
Gracias a un movimiento estudiantil tal intento fracasé.

La autonomia de la Universidad era un intenso anhelo desde por lo menos 1937.
Diecinueve afos después -1956- se hace realidad. El curso de este movimiento consta de
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varios anteproyectos elaborados por agrupaciones de alumnos y que aprovechados por la
Federacion Estudiantil Poblana de 1956-57 toma forma definitiva. Por manifestaciones
estudiantiles, apoyadas por la prensa, el 23 de noviembre de 1956 se publica en el
Periddico Oficial la Ley Organica de la Universidad Autonoma de Puebla. En esta Ley se
contaba la existencia de un Consejo de Honor, con facultades superiores al Consejo
Universitario, lo que habria de ser motivo de disputa entre universitarios liberales y
conservadores hasta la modificacion de la ley en 1963, en la que el Consejo de Honor
desaparecio.

El 1° de abril de 1987, los diputados de la 50 Legislatura, Carlos Barrientos de la
Rosa, Guadalupe Sanchez Lozada, Miguel Guerra Castillo, Antonio Castelan Guarneros y
Roberto Pozos Cuspinera, sometieron al Congreso del Estado la iniciativa de declarar
Benemérita a la Universidad Autébnoma de Puebla, iniciativa que fue aprobada en la sesion
del 2 de abril de 1987, emitiéndose el decreto correspondiente. En 1991 la 51 legislatura
local aprobo6 la Ley de la Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla, misma que, por
ultimo, fue actualizada el 10 de diciembre de 1998. (Historia Universitaria BUAP. 2014)

2.2 Estructura organizacional y académica de la BUAP

2.2.1 Corazoén ideolégico de la BUAP

En la pagina oficial de la universidad www.buap.mx, asi como en la publicacion del
manual de imagen de esta institucion, definen su corazén ideoldgico unicamente con
mision y vision dejando a un lado los valores que dan significado a la universidad o filosofia
universitaria. Su Mision y visién publicados (Historia Universitaria BUAP. 2014) estan
definidos de la siguiente forma:

Mision: La Benemérita Universidad Autonoma de Puebla es una instituciéon publica y
autonoma consolidada a nivel nacional, comprometida con la formacion integral de
profesionales y ciudadanos criticos y reflexivos en los niveles de educacién media superior,
superior y posgrado, que son capaces de generar, adaptar, recrear, innovar y aplicar
conocimientos de calidad y pertinencia social; la universidad fomenta la investigacion, la
creacion y la divulgacion del conocimiento, promueve la inclusién, la igualdad de

oportunidades y la vinculacion; coadyuva como comunidad del conocimiento al desarrollo

51



del arte, la cultura, la solucién de problemas econémicos, ambientales, sociales y politicos
de la regidn y del pais, bajo una politica de transparencia y rendicion de cuentas, principios
éticos, desarrollo sustentable, en defensa de los derechos humanos, de tolerancia y
honestidad; contribuyendo a la creaciéon de una sociedad proactiva, productiva, justa y
segura.

Vision: La Benemérita Universidad Autonoma de Puebla es lider en el pais y cuenta
con posicionamiento internacional. La calidad y pertinencia de su oferta educativa y
servicios académicos estan sustentadas en una planta académica soélida y reconocida, un
Modelo Educativo pertinente, flexible y enfocado en el estudiante, un desarrollo cientifico y
tecnoldgico, una amplia influencia en la cultura y las artes, una estructura académica que
funciona en redes de cooperacidn y colaboracion nacionales e internacionales, una
estructura administrativa y de gestion agil, funcional, acreditada y flexible que apoya el
quehacer académico, bajo una politica de transparencia, rendicion de cuentas y desarrollo
sustentable.

2.2.2 Organigrama Integral BUAP

Los 6rganos de gobierno de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla son:
* El Consejo Universitario
* El Rector
* Las autoridades académicas colegiadas por funcion y por unidades académicas
* Las demas autoridades personales y los funcionarios que senala el Estatuto
Organico, aprobado por el Consejo Universitario.
La familia universitaria de la BUAP se integra por 4 mil 600 académicos y 3 mil 300
administrativos (PDI 2013-2017), ademas consta de:
* 28 Unidades académicas en la ciudad de Puebla
* 19 Unidades académicas distribuidas en distintos municipios del Estado de
Puebla.
* 15 Dependencias Administrativas
A continuaciéon se muestra en la figura 3, el organigrama de la BUAP con base a lo
publicado en su Plan de Desarrollo Institucional Gestion 2013-2017
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Figura 3. Organigrama BUAP
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Fuente: Plan de Desarrollo Institucional Gestion 2013-2017. Benemérita Universidad Auténoma de Puebla

2.2.3 Modelo académico de la BUAP (El Modelo Universitario Minerva (MUM) y
como se aplica actualmente)

El Modelo académico implementado en la BUAP es el denominado Modelo
Universitario Minerva, el cual funge como respuesta a los desafios internos, externos
actuales y futuros. A partir de una amplia participacién de la comunidad universitaria, el
modelo busca brindar a todos los integrantes de la comunidad una guia para organizar las
actividades académicas y administrativas con el fin de mejorar de manera permanente
nuestro quehacer.
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El Modelo Universitario Minerva (MUM) se ha construido de lo general a lo particular,
iniciando su desarrollo con una propuesta general de la funcion social dela universidad
publica, cuya contribucién al bienestar social y calidad de vida de cada ciudadano y
ciudadana debe ser mas activa, equitativa y de mayor impacto.

Al pretender adaptarse a las innovaciones educativas y pedagogicas mas destacadas;
el MUM hara énfasis en la dimensidén socio-cultural regional y nacional que conllevan el
proceso de aprendizaje-ensefianza dentro de una universidad. Puede decirse que son tres
aspectos los que dan vida y soporte al MUM:

a) Una vision renovada de la interaccién universidad-sociedad.

b) Se propone como elementos fundamentales del modelo educativo el aprendizaje

cooperativo, el pensamiento critico, la interdisciplinaridad, la reconstruccion y

generacion de conocimiento, asi como la creacion de ambientes y el disefio de

escenarios para el desarrollo humano en todas sus dimensiones dentro y fuera de la
universidad.

c) El ideario propuesto para nuestra institucion integra nuestra razén de ser, a dénde

queremos llegar, asi como los valores y principios de convivencia acordados para

todos los universitarios, porque no solo es importante alcanzar los objetivos, sino el

como llegar a ellos.

Ahora bien, s como aplica actualmente la BUAP el Modelo Universitario Minerva? Los
proyectos transversales de caracter académico encaminados a fortalecer el modelo
Minerva (MMHU BUAP. 2013) estan enfocados en las areas estratégicas de este Modelo:
La integraciéon disciplinaria que comprende los Proyectos de Impacto Social (PIS) y la
Practica Profesional Critica (PPC) formada por el Servicio Social (Comunitario vy
Profesionalizante) y la Practica Profesional; la Formacion General Universitaria con sus 6
ejes transversales que impregnan los curriculos: Educacién para la Investigacion (El),
Desarrollo de Habilidades en el Uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
(DHTIC), Desarrollo de Habilidades del Pensamiento Complejo (DHPC), Formacion
Humana y Social (FHS), Lengua Extranjera (LE), e Innovacioén y Talento Universitario (ITU),
de los cuales los 5 ultimos inician con asignaturas. Los avances en este sentido, se detallan

a continuacion:
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Desarrollo de los Ejes Transversales y actualizacion de las asignaturas de la
Formacion General Universitaria (FGU). La definicion de las competencias
genéricas a desarrollar a través de estos ejes, implicé un trabajo colegiado de
académicos universitarios especialistas quienes producto de sesiones de trabajo,
han disefiado estas competencias durante el 2011. Este afio se trabaja en la
socializacion de las competencias genéricas de los Ejes Transversales. Ademas,
se redisefaron las asignaturas de la FGU desde el enfoque por competencias
sistémico complejo para el desarrollo de los Ejes Transversales en la modalidad
presencial y a distancia.

Actualizacion de los Programas de Asignatura Disciplinarios acordes al Modelo
Minerva. Para continuar con la actualizacion de los Programas de Asignatura
Disciplinarios a fin de incorporar los elementos distintivos del MUM, se
proporcionaron materiales de apoyo tales como: Formatos de programa de
asignatura, diagramas de flujo, cronogramas de actividades, mapas
conceptuales, esquemas, organizadores graficos; asi como formatos para la
presentacion de referencias.

Diagnostico de la pertinencia en la oferta educativa de las Unidades Regionales
(DGES-DR). Contar con una oferta educativa pertinente en las secciones
regionales, es fundamental para contribuir al desarrollo regional de Estado. En
este sentido, se trabaja de manera coordinada con las Unidades Regionales, las
Presidencias Municipales, los Bachilleratos y los empleadores de la Region, en la
construccion de los marcos referenciales de cada una de éstas; ademas se estan
aplicando cuestionarios a los estudiantes de bachillerato y a los empleadores a
fin de contar con insumos que permitan garantizar la vulnerabilidad y contribucion
de la oferta educativa regional.

Elaboracion del Modelo de Evaluacion de la Pertinencia de los Planes de Estudio
en la BUAP. Con la finalidad de fortalecer los mecanismos de evaluacioén internos
y externos de los componentes del proceso académico y de gestion, se esta
trabajando en el disefio de indicadores para evaluar la pertinencia de los planes
de estudio. Al momento, ya se cuenta con una serie de indicadores, los cuales
estan en un proceso de revision y ajuste para preceder a su validacion.

Disefio de las competencias para la Practica Profesional Critica: Servicio Social,
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Practica Profesional y Proyectos de Impacto Social de las asignaturas
integradoras. Partiendo del disefio del Modelo Académico para el desarrollo de la
Practica Profesional Critica, es que se propone una agenda de trabajo para la

definicion de competencias genéricas y especificas de la PC.

Esta construccion como se puede apreciar, se dara en dos vertientes: la de
construccion de las competencias genéricas y la que se refiere a las especificas o
disciplinarias. Para lo anterior, es necesaria la definicion del que sera por Unidad
Académica, el Coordinador de la Practica Profesional Critica, quien fungira como el
encargado y enlace institucional de su Facultad o Escuela. (MMHU BUAP. 2013)

2.3 Identidad visual de la BUAP

2.3.1 Identidad visual anterior

En 1578 nacio en Puebla una de las primeras instituciones de educacion de América
Latina: el Colegio de la Comparia de Jesus que siglos mas tarde se convertiria en la
Benemérita Universidad Auténoma de Puebla, una de las mas importantes del pais y con

reconocimiento internacional.

El escudo

A inicios de 1937 Javier Ibarra Mazari cred el escudo de la entonces Universidad de
Puebla el cual fue oficializado el 22 de mayo de ese afio. El disefio fue basado en el
concepto de la transformacién: moria el Colegio del Estado y de sus cenizas surgia la
Universidad, por ello el elemento central del escudo es el ave fénix que surge de entre
lenguas de fuego que a su vez provienen de una nube; en la parte superior se ubica la
cabeza de Atenea o Minerva, la diosa de la sabiduria segun la mitologia greco-romana, que
porta un yelmo con la visera levantada y el morrion adornado de crines de caballo; detras,
listones verdes en sefial de esperanza y debajo la leyenda “Universidad de Puebla”. Desde
1956 se le agrego el vocablo Autonoma; afios mas tarde se incorpora, en la parte superior,
el término Benemérita. (BUAP. 2004)

Desde entonces el escudo ha sufrido algunas modificaciones, tal como se muestra
en la figura 4. La ultima en 1992, modificé sus elementos manteniendo la esencia y

agregando color por primera vez en su historia.
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Figura 4. Cronologia gréfica del escudo universitario de la BUAP

1992

Fuente: Manual de Identidad Grafica BUAP. 2014.

2.3.2 Identidad visual actual (redisefio)

Para celebrar sus 436 afios de vida y proyectar los ejes del Plan de Desarrollo
Institucional (PDI) 2013-2017, la Maxima Casa de Estudios del estado renové su identidad
visual con el objetivo de lograr una imagen moderna sin demérito de su historia.

Para ello se conformé un equipo liderado por Gabriela Rodriguez Valencia,
disefiadora mexicana con premios nacionales e internacionales y vicepresidencia de
Educacion en la Alianza Gréfica Internacional (AGl), con sede en Suiza, del 2003 al 2005.

En entrevista, Rodriguez Valencia explicO que el proceso creativo, cuyo proposito fue
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evidenciar el hecho de que la Benemérita tiene mas de cuatro siglos de vida, se dividio
basicamente en dos etapas.

En la primera se cont6 con la colaboracion internacional de Kenneth Cato de la
agencia Cato Brand Partners con sede principal en Australia, tras lo cual se concluyé que
uno de los principales atributos de la BUAP es su historia, “entonces hicimos un logotipo
que reflejaba esos cuatro siglos de experiencia; hicimos un disefio muy propositivo que
funcionaba conceptualmente”, dijo. Determiné asi redisefar a la Minerva del escudo para
que fuese contemporanea sin dejar de lado su caracter clasico. (La Jornada de Oriente.
2014)

La segunda etapa consistid en la implementacion y desarrollo de la nueva identidad
hasta su resultado final con un equipo de disefiadores de la Universidad integrado por José
Miguel Hernandez Chan, coordinador del grupo, quien con Jonathan Mendoza Garcia y
Alejandro Varela Urefa participaron en el equipo principal de disefio, contando ademas con
la asesoria histérica de Obed Meza Romero y la colaboracion de Jorge Rodriguez
Sanchez, como disefiador auxiliar. “En esta segunda etapa trabajamos muchas horas para
entender la parte historica y filosofica, las condiciones actuales y la proyeccidn que se
quiere tener de la Universidad, entonces yo coordinaba y dirigia para que entre todos
pudiéramos definir las propuestas... Al principio pensabamos rehacer solo el logotipo, la
palabra ‘BUAP’, pero nos dimos cuenta de que lo mas interesante para los universitarios
era precisamente el escudo, entonces comenzamos a trabajar una propuesta para que el
escudo fuera la identidad”, comenté Rodriguez Valencia. (La Jornada de Oriente. 2014)

Analizaron ademas cuales serian la tipografia y colores indicados para la nueva
identidad y, para resolver la constante de que cada dependencia universitaria cuenta con
logotipos que difieren entre si, crearon un sistema a través de etiquetas para unificar dicha
imagen. (fig.5)

Cabe mencionar que para apoyar esta tarea se formoé un comité consultivo integrado
por los directores de Comunicacion Institucional, Alfredo Avendafno Arenaza, y de las
facultades de Arquitectura, Filosofia y Letras, Ciencias de la Comunicacion y de la Escuela
de Artes Plasticas y Audiovisuales, Rafael Cid Mora, Alejandro Palma Castro, Israel Ledn
O’Farril y José Carlos Bernal Suarez, respectivamente.
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Figura 5. Escudo y Logotipo BUAP 2014

Fuente: Manual de Identidad Grafica BUAP. 2014.

Manual de Identidad

El Manual de Identidad gréfica (fig.6) publicado en la pagina web: buap.mx, sefala
los motivos esenciales para el redisefio del logotipo:

“La nueva identidad grafica de la BUAP se realiza respondiendo a la necesidad de
tener una solida imagen representativa de la institucion, con un sistema grafico integral,
vinculandola con las entidades que la conforman. En su realizacién, se consideraron
caracteristicas esenciales de la Universidad como son: la fuerza de su tradicion historica
con mas de cuatro siglos de experiencia en educacion y la fuerza en el significado de los
elementos de su escudo reflejando su historia. El aporte social de esta nueva imagen es
potenciar a la Universidad como una institucion de calidad, generadora de conocimiento y
formadora de ciudadanos capaces y competitivos, ademas de ser un enlace entre las
instituciones y la comunidad para el desarrollo del estado y el pais”. (MIG BUAP. 2014)

La nueva identidad grafica de la BUAP contempla por un lado el redisefio del
escudo y por el otro, la creacion de una firma tipografica como logotipo. En el redisefio del

escudo se realizoé la modificacion de sus elementos conservando su sentido esencial. El

trabajo consistio sustancialmente en redibujar el escudo manteniendo todos sus elementos:
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a) La Minerva (o Atenea)
b) El ave Fénix
c) Elfuego surgiendo de las nubes

d) El escudo como soporte del Ave Fénix resurgiendo del fuego
e) Los listones alrededor del escudo
f) Laleyenda del nombre

g) La fecha de fundacion

Los objetivos de este redisefio, a 77 afnos de su creacion, indica la BUAP en su
pagina, es la de modernizarse, unificando los aciertos de pasadas versiones del escudo y
logotipo, asi como integrar visualmente las identidades de sus instancias. “El objetivo fue
conceptualizar a través del dibujo, una Minerva contemporanea sin perder su significado
histérico.” (MIG BUAP. 2014)

Figura 6. Portada del Manual Digital

Fuente: Recuperado de http://issuu.com/planetaliquido/docs/manual_identidad_buap
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Logotipo

Esta nueva identidad contempl6 el redisefio del escudo y la creacion de una firma
tipografica como logotipo, que servira ademas para conseguir un sistema de integracion
con los diferentes logotipos de las instancias de la Universidad; asi como la actualizaciéon
del sitio web www.buap.mx.

BUAP son no sélo las siglas de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla, sino
también y desde ahora parte del logotipo institucional. (fig.7) El cambio en este punto
consistié en elegir una tipografia que proyectara una presencia solida y de gran peso,
reflejando el caracter de la Institucion, o que en conjunto con el escudo remite tanto a la
historia como a la contemporaneidad. La seleccién de la tipografia Sourse Sans Pro (fig.8)
responde al sentido que tiene esta familia al combinar una elegancia clasica de una
tipografia con patines, con la sobriedad de un estilo de letra moderna y contemporanea.

Para unificar la imagen institucional, se disefid un sistema de identificacion basado
en etiquetas para diferentes necesidades, que las entidades universitarias podran solicitar
directamente en la Direccion de Comunicacion Institucional. (fig.9)

Figura 7. Logotipo BUAP

Fuente: Manual de Identidad Grafica BUAP. 2014.
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Figura 8. Familia tipogréfica utilizada para el nuevo logotipo BUAP.

Familia tipografica:
Source Sans Pro

Extra Ligth Extra Ligth italic
Ligth Ligth Italic
Regular Italic
Semibold Semibold Italic
Bold Bold Italic
Black Black Italic

Benemeérita Universidad

Autonoma de Puebla

Benemérita Universidad
Autonoma de Puebla

Benemeérita Universidad
Autonoma de Puebla

Benemérita Universidad

Autanoma de Puebla

Fuente: Manual de Identidad Grafica BUAP. 2014.
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Doble etiqueta

escudo /| BUAP | entidades

Fartiendo de |a etiqueta anterior, se propone
una doble etiqueta para combinar la imagen
institucional con las entidades,

La primera de lada izquierdo contiene el logo
BUAP: escudo i logotipo. La etiqueta de lado
derecha cantiene a la entidad. En este espacio,
la entided puede colocar su logo, leyends

0 ambos elementos.

La etiqueta izquierds va con a2ul ascura 302

y la etiqueta derecha con azul 306.

Figura 9. Etiquetas para las diversas dependencias de la BUAP

En este casa se puede prolongsr | res

azul de la etiqueta derecha enuna franja
complementaris, Esta franje ofrecs s
pasibilidad de contener informacian diversa.

Recomendaciones de usa: como etiquetas
sabre diversas soportes promaocionales.
Ubicacidn en el espacio: su colocacion
depende ded sistema integral de diagramacion
que el disefiador decida usar.

Mambre » tinks Wembre o ttals
dn La padidiravinn r le padil rarien

Numbee o Yol

P e dete it rarinn

dulapeblcarine

k]

Fuente: Manual de Identidad Grafica BUAP. 2014.
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Escudo

Se tienen documentados diversas modificaciones del escudo original desde su creacion,
pero ninguno alteré tanto su imagen como este ultimo. Sin embargo se retomd el alto
contraste, ya que el anterior escudo, recreado en 1992 presentd gran colorido.

Para ello, retomando el escudo anterior y referencias representativas de Minervas en la
antigledad, se redibujé estilizando cada uno de sus elementos. Se trabajo igualmente en
equilibro con la solucion y versatilidad que permite el alto contraste en un dibujo a linea.
Para conservar su presencia y facilitar su uso, se decidi6 enmarcar el escudo con dos
circunferencias, dejando un espacio libre para la colocacion del nombre de la universidad.
(fig.10)

El simbolo que identifica a la Universidad es acorde a su historia: el Ave Fénix
emergiendo de las lenguas de fuego que destruyen un pasado y dan pie a un futuro
enmarcado por Atenea. Instituciéon educativa que en cada cambio se renueva, como lo ha
hecho a lo largo de su existencia. Asimismo, habla de su historia y de su quehacer
académico el lema Pensar Bien, para Vivir Mejor, que sintetiza la importancia del
conocimiento en el desarrollo humano.

Un cambio sustantivo en esta nueva imagen es el hecho de enfatizar la fecha de su
origen (1578) como una de sus principales caracteristicas al acumular mas de cuatro siglos

de experiencia en educacion.

Figura 10. Escudo actual de la BUAP

Fuente: Manual de Identidad Grafica BUAP. 2014.
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2.4 Otros casos de rediseno de Identidad universitaria

La BUAP no es la primera universidad que opta por un cambio de identidad visual. A
continuacion presento tres casos (dos de ellos a nivel Estatal) de redisefio de la identidad

visual en universidades.

2.41 Tecnologico de Monterrey (TEC)

Fundado por Eugenio Garza Sada el 6 de septiembre de 1943, el Instituto
Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey (TEC) lanzé en 2014 una estrategia de
identidad visual con el objetivo de posicionarse a nivel mundial, para ello modernizaron su

imagen para ser facilmente identificable y aceptada en otros paises y culturas. (fig.11)

Figura 11. Logotipo actual del Tecnolégico de Monterrey

Tecnologico
de Monterrey Tecnoldgico
de Monterrey

Fuente: Desfassiaux, Enrique. 2014.

Anteriormente ya se habia intentado cambiar la imagen, pasando de ser
“Tecnoldgico de Monterrey” a “Tec de Monterrey” un nombre mas corto, facil de recordar y
pronunciar en otras leguas. Pero los disefios generados y utilizados por diversos campus,
miembros de la comunidad y las variadas areas del Sistema Tecnoldgico de Monterrey no
eran muy buenos, finalmente se decidio unificar estos esfuerzos individuales en una sola
estrategia de marca que unificara todo el Sistema Tec (Tec Salud, Tec Virtual, PrepaTec,
Tec Milenio y Tecnoldgico de Monterrey) pero cuando se lanz6 la nueva imagen de todos
estos elementos se utilizé la tipografia de Tec Milenio, una marca secundaria del Sistema
Tecnologico de Monterrey. Adicionalmente, los campus que contaban con el presupuesto
para redisefiar toda la imagen corporativa implementaron el redisefio de inmediato pero
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algunos campus no tenian previsto el cambio y siguieron usando el logo original, cuando
por fin tuvieron dinero y adoptaron el nuevo logo se decidié a nivel sistema regresar al

logotipo original, fraccionando la imagen corporativa del ITESM. (fig. 12)

Figura 12. Escudo y logotipo del Tecnolégico de Monterrey anteriores.

TECNOLOGICO
DE MONTERREY.,

Fuente: Desfassiaux, Enrique. 2014.

Posteriormente, se contraté a una de las mejores agencias de imagen corporativa a
nivel mundial para redisefar el logotipo, hicieron estudios de mercado, grupos de enfoque,
encuestas, mucho analisis y el 11 de agosto de 2014 se lanz6 la nueva estrategia de
identidad visual del ITESM.

Basandose en la antorcha como principal signo representativo del logotipo original
en el nuevo logo se emplea el fuego, pero en una proporcidn mayor, se convierte en el
fuego abundante de un pebetero olimpico el fuego se traza usando 5 lineas que
representan las 5 letras de ITESM vy los 5 valores de la institucion; Innovacion, vision global,
sentido humano, trabajo en equipo e integridad.

Es un logo muy sencillo, funcional y minimalista. En cuanto a la tipografia se utiliz6 la
fuente Minio Pro, ya que salia mucho mas caro generar toda una tipografia totalmente
nueva, y esta fuente cumple con la mayoria de los objetivos de la estrategia de marca y por
eso decidieron utilizarla. Cabe destacar que la tipografia Minion Pro esta inspirada en el
renacimiento (una era de revolucion en el pensamiento) y la ilustracién (también conocida
como el siglo de las luces o la iluminacién) de manera que usar Minion en este logotipo que
“‘ilumina” y representa el “renacimiento” del Tec, una institucion dedicada al pensamiento.
(Desfassiaux, E. 2014)
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2.4.2 Universidad de las Américas Puebla. (UDLAP)

Fundada en 1940 por el Dr. Henry L. Cain y el Dr. Paul V. Murray, la Universidad de
las Américas Puebla (UDLAP) presenté el 12 de octubre del 2009 su nuevo escudo
institucional (fig.13) realizado por un disefiador conocido como Tzek. Dicho elemento es el
complemento al nuevo logotipo (fig.14) Ambos elementos representan graficamente a la
institucion en la actualidad, siendo el escudo para situaciones oficiales y el logotipo para las

demas aplicaciones de comunicacion grafica.

Figura 13. Escudo de la Universidad de las Américas Figura 14. Logotipo de la Universidad de las Américas Puebla
Puebla

Fuente: Tzek. 2009.

El motivo del cambio segun indica el rector actual de la UDLAP, el Dr. Luis Ernesto
Derbez, era representar a la universidad con una imagen que sea acorde a la nueva mision
y vision de la institucion. Sin embargo, existian también factores econdmicos de por medio
que motivaron a tal cambio. Hace décadas la UDLA México y la UDLA Puebla eran del
mismo sistema, pero en 1985 una huelga de profesores se tradujo en una crisis en el
campus Puebla, y luego se dio la separacion entre el grupo méxico-americano y el
mexicano (encabezado por Manuel Espinosa Yglesias), sin embargo la UDLA Puebla no
cambio de nombre, mantuvo su nombre y logotipos por los cuales debia pagar anualmente
una cantidad considerable, aun cuando el logo no era idéntico al de la UDLA ciudad de
México. (Tzek. 2009)

Para deslindarse totalmente de sus raices en el D.F. y generar su propia identidad
de marca, la UDLA Puebla rediseid su imagen comenzando por el nombre, ya no era la
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UDLA - Puebla, sino la UDLAP. Para ello se realizaron previas encuestas sobre la
identidad, imagen y valores que los miembros de la UDLAP tenian hacia ésta.

Todo el proceso fue supervisado por un comité. Se disefid un logotipo 100% tipografico,
ademas de toda una familia tipografica llamada UDLAP Sans y para el logotipo todas las
letras aparecen en mayusculas. En cuanto al redisefio el escudo de la UDLAP, los puntos
principales son:

* El Tlachihualtépetl o “cerro hecho a mano” es algo muy local y distintivo de la ciudad

de Cholula.

* Un factor clave era la permanencia de los colores UDLAP; estos son un verde

(evocando al jade) un terracota/naranja (simbolizando las razas prehispanicas).

* La cabeza de un guerrero aguila, reservado para la nobleza. Representa la relacion

entre un alma noble y la formacion educativa.

De esta manera se logro marcar claramente la diferencia e independencia entre la
UDLA México y la UDLAP a la vez que evita seguir pagando regalias anuales, este cambio
de imagen con un costo de 40 mil pesos para gasto de registro ante el Instituto de
Proteccion Intelectual, sin duda fue la decision correcta. A continuacion se presentan en las
figuras 15y 16 el escudo anterior al cambio que se realiz6 en el 2009. (Desfassiaux, E. 2014)

Figura 15. Anterior escudo de la Universidad de las Figura 16. Anterior logotipo de la Universidad de las Américas
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Fuente: Tzek. 2009.
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2.4.3 Universidad del Valle de Puebla (UVP)

Fundada en 1981 por el Mtro. Jaime lllescas Lépez y los contadores Facundo Diego
Guzman y Sofia Martinez Méndez, (fig.17) la Universidad del Valle de Puebla también paso
por un proceso de cambio de identidad en este 2015 al aperturarse a los nuevos tiempos,

promoviendo una evolucion, crecimiento y superacion constante.

Figura 17.. Logotipo anterior de la UVP.
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Fuente: Desfassiaux, Enrique. 2014.

La nueva imagen corresponde con una universidad vanguardista y cosmopolita. En
el simbolo del logotipo se puede observar la imagen de una flor que se abre al crecimiento
y, en una tercera dimension, es el simbolo de la evolucion de la Universidad del Valle de
Puebla. En el simbolo del logotipo se presenta el movimiento de un ave a punto de levantar
el vuelo que es un simbolo de la busqueda de la verdad desde los griegos, quienes
comparaban al conocimiento con el vuelo del buho de Minerva la diosa de la sabiduria y
también simboliza la superacion. Se logra apreciar la letra U de Universidad y la estructura
de una letra V, inicial de la palabra valle. (fig.18)
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Figura 18. Logotipo actual de la UVP.
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Fuente: Desfassiaux, Enrique. 2014.
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque y tipo de investigacion

“La Investigacion Cuantitativa se basa en un tipo de pensamiento deductivo, que va
desde lo general a lo particular, utilizando la recoleccién y analisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente” (Arias F. 2012).
Ademas, confia en la medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de

estadisticas para establecer con exactitud, patrones de comportamiento en una poblacion.

Algunas de las caracteristicas de la investigacion cuantitativa son “que asume una
postura objetiva, estudia conductas y otros fendmenos observables, generando datos
numéricos para representar el ambiente social” (Hernandez, 2006), emplea conceptos
preconcebidos y teorias para determinar qué datos van a ser recolectados empleando
regularmente métodos estadisticos para analizar los datos, infiriendo mas alla de los datos,
empleando procedimientos de inferencia estadistica para generalizar las conclusiones de

una muestra a una poblacion definida.

La investigacion cuantitativa permite al investigador medir y analizar datos. La
relacion entre una variable independiente y una dependiente se estudia en detalle. El autor
Juan Benavides (2001) da en el clavo al senalar los beneficios que esta investigacion tiene
versus un modelo cualitativo en el estudio de imagen y sefiala: “En un estudio de imagen
por lo general se plantea una metodologia cuantitativa probabilistica, aunque como es
l6gico tambien aplica la cualitativa, pero se prefiere la primera por la obtencion de
informacion, su rapidez y economia”. Esta investigacidon se presenta con un enfoque
cuantitativo ya que como lo sefalan estos autores, se trata de una metodologia que permite
la comprobacion de hipotesis a través del uso de datos estadisticos que permite una

postura objetiva del investigador frente a los resultados.

Con base en estos autores un grupo de colaboradores universitarios de la BUAP,
fueron seleccionados de manera aleatoria y analizados con respecto a las variables

independientes de este proyecto.

La recoleccion de datos se realizé a través de encuestas con la cual se pretende
conocer las opiniones de los colaboradores académicos y administrativos de la BUAP,
mediante preguntas realizadas por escrito y respondidas sin la presencia del encuestador.
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El autor Juan José Igartua en su libro: métodos para la investigacion cuantitativa
en la comunicacion (2006), sefiala como la encuesta ha contribuido significativamente al
avance del conocimiento en muy diversas areas como la mercadotecnia, la comunicacion,
las organizaciones, entre muchas otras. Dentro de este campo de estudio podemos
localizar las investigaciones dirigidas al apoyo de las instituciones en su labor de desarrollo,
comercializacion e identidad de marca que es una de las finalidades que tiene el presente
estudio.

3.2 Alcance

Esta investigacion fue representativa de las opiniones de una muestra seleccionada
del personal académico y administrativo de las dependencias universitarias que
presentaron una relacion laboral vigente al cierre del 15 de junio del 2015 con la
Benemérita Universidad Auténoma de Puebla (BUAP).

3.3 Diseno de la investigacion

Para el disefio y estructura de la encuesta, se consideraron las entrevistas
realizadas con la subdireccion y el equipo de disefio de la Direccidon de Comunicacion
Institucional de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla (BUAP) respecto al
objetivo de un mensaje de identidad proyectado mediante el redisefio del logotipo

universitario.

Se observd una alta difusion de promocién dirigido a los estudiantes y publico en
general, dejando a un lado la retroalimentacion o la eleccidon de medios propicios para el
personal interno de esta institucidn, que son no solo como los promotores de la marca
universitaria sino, (y con base al histérico de la BUAP), co-fundadores y parte fundamental
de la historia de cambio que ha acompafado a esta institucion. Se formularon distintas
preguntas para evaluar si existieron o no, estrategias de comunicacién dirigidas a sus

colaboradores que podrian ser un portavoz importante de este mensaje de identidad.

3.4 Universo de estudio

El personal académico y administrativo de la Benemérita Universidad Autonoma de
Puebla esta conformado por 1,800 profesores de tiempo completo, 1,175 profesores de
tiempo parcial y 109 administrativos con plaza; segun los ultimos datos oficiales publicados
en la revista de investigacion educativa en su séptima edicion (2008) y lo publicado en la
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pagina oficial de la BUAP en su manual organizacional general 2014, mismo que es el

universo general del presente estudio.

3.5 Muestra

El calculo del tamafio de la muestra es uno de los aspectos a concretar en las fases
previas de la investigacion comercial y determina el grado de credibilidad que
concederemos a los resultados obtenidos.

Una férmula muy extendida que orienta sobre el calculo del tamafio de la muestra para

datos globales y su explicacion de elementos segun Sampieri (2008) es la siguiente:

kﬁz*p*q*N

(e"#*(N-1))+k"**p*q

N: es el tamafio de la poblacién o universo (numero total de posibles encuestados).

k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel de
confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion sean ciertos:
un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que nos podemos equivocar con una
probabilidad del 4,5%.

Los valores k mas utilizados y sus niveles de confianza son:

La extension del uso de Internet y la comodidad que proporciona, tanto para el encuestador
como para el encuestado, hacen que este método sea muy atractivo.

1112 14 16 19 2,5

75 80 85 90 95 955 99
% % % N % N %

Nivel de confianza
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e: es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede haber entre el

resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la poblaciéon y el que

obtendriamos si preguntaramos al total de ella.

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio.

Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=q=0.5 que es la opcion

mas segura.

q: es la proporcidn de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: es el tamafio de la muestra (nimero de encuestas que vamos a hacer).

Con la ayuda de software gratuitos que estuvieron disponibles en diversas paginas

web para calcular el tamafio de la muestra y el grado de confianza de un estudio. Se

selecciond el

proporcionado por netquest.com basado en

la formula presentada

anteriormente, como apoyo para determinar el tamafo de la muestra en un universo total

de 3045 colaboradores de la BUAP con una relacion laboral al cierre del 15 de junio del

2015.

Con un nivel de confianza del 85%, esta investigacion tuvo como muestra a 195

académicos y administrativos BUAP que fueron seleccionados de manera aleatoria.

3.6 Operacionalizacion de variables

Objetivos

Particulares
Sefalar su

nivel de
identificacion
con el nuevo
escudo

universitario

Variable

Identificacion
con el nuevo
Escudo

Tabla 2. Operacionalizacién de variables

OBJETIVO GENERAL:
Proponer estrategias de comunicacion interna para el redisefio de la identidad visual en una universidad.

Dimensiones
de la variable
Necesidad del
cambio

Escudo versus
otros
identificadores

Indicadores

identificador

Instrumento

Encuesta

Definicion Preguntas
operacional

Preguntas 11,12,13, 14
Escala Likert

Preguntas 5,6,7,16,17,
Escala Likerty | 25

preguntas
abiertas y
cerradas
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Comparar con Redisefo del Elementos del | Preferencias Encuesta Preguntas 15
el personal escudo nuevo escudo abiertas y
interno de la cerradas
organizacion,
los elementos
claves del Tipografia Redisefo de
escudo siglas BUAP escudo versus 10
anterior vs. El anterior
nuevo escudo (1992)
universitario
de la BUAP.

Colorimetria 8,9
Definir los Comunicaciéon | Difusién Alcance Encuesta Preguntas 4,20,21
medios de interna interna Escala Likert y
comunicacién Medios preguntas 18,19, 22
interna utilizados abiertas y
utilizados en la Retroalimenta cerradas 23. 24

difusion del
cambio del
logotipo

universitario

ciéon

Fuente: Elaboracion propia.

3.7 Elaboracion de instrumento

Se realizé una encuesta (ver anexo1) que fue dividida en 3 secciones principales con

relacion directa a cada una de las variables de esta investigacion: identificadores BUAP,

estrategias de comunicacion interna, difusion del cambio.
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Un total de 25 preguntas formaron la estructura de este instrumento, de las cuales 6
fueron cerradas con la posibilidad de responder si 0 no, 11 preguntas acompafadas de
diversas opciones basadas en los distintas afirmaciones, publicaciones y/o medios
utilizados por la BUAP para dar a conocer este cambio y finalmente 8 afirmaciones con una
escala de evaluacion tipo Likert con la siguiente clasificacidon: totalmente de acuerdo, de
acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo, totalmente en desacuerdo. Esto
con el objetivo de evaluar las actitudes del encuestado frente a distintas afirmaciones
respecto a una de las variables de esta investigacion.

El disefio de este instrumento, se acompand de imagenes que ayudaron al
colaborador universitario a identificar con facilidad la evolucion en el disefio del logotipo
versus el anterior (disefio de 1992), asi como los elementos mas importantes que
acompafnan su estructura. También incluye la tipografia de las siglas BUAP que se
oficializaron en abril del 2014 y que fue el nuevo identificador que formé parte de la
propuesta de uso como logotipo.

Finalmente se incluy6 el pantone oficial de los nuevos colores del logotipo BUAP,
que reflejaron los conceptos que se buscaron transmitirse mediante esta nueva

colorimetria.

3.8 Técnica de recoleccion de datos

Entre las diversas técnicas de recoleccion de datos existentes, se seleccioné el uso
de la plataforma online surveymonkey. De los multiples beneficios que presentd el uso de
esta tecnologia en la aplicacion de encuestas, se destaca la flexibilidad de horario para
contestar y el alcance, que en una muestra con sedes tan amplias como las que aborda
este estudio, permite mayor viabilidad gracias al envio de la encuesta a través del correo

electronico.

3.9 Prueba piloto

En el periodo que compendié del 4 al 14 de mayo del 2015, se realiz6 una prueba
piloto a un total de 40 colaboradores universitarios seleccionados al azar, a los que se les
envié la encuesta a través de la plataforma surveymonkey.com.mx.

Se realizé 1 recordatorio de llenado de encuesta que fue enviado el 11 de mayo del 2015.

Del total de los 40 colaboradores que formaron parte de la muestra, 26 respondieron
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la encuesta, 1 envié un correo informando sobre sus comentarios generales respecto al
logotipo universitario y 13 no contestaron.

Derivado de los comentarios obtenidos durante el levantamiento de esta prueba
piloto, surgieron cambios en el instrumento final que se sefalan a continuacion:

1. Se anexd la pregunta: § a qué dependencia pertenece?, filtro que apoya la
identificacion de cada centro universitario en el desarrollo de la investigacion, asi
como a la identificacibn de la muestra de profesores y académicos que
participaron de todo el universo.

2. Enla pregunta 5: ;Cual de estas opciones representa para usted la esencia de la
BUAP?, en la opcién “otros” los encuestados mencionaron en 8 ocasiones a los
estudiantes como lo mas representativo de la BUAP, por lo que se incorporé esta

opcién en el levantamiento final del estudio.

3.10 Trabajo de campo.

La plataforma digital: surveymonkey.com.mx, sirvid como herramienta para el
recabado de la informacion. Del 15 de mayo al 15 de junio del 2015, se enviaron 255
encuestas a una muestra aleatoria de personal académico y administrativo de la
Benemérita Universidad Autonoma de Puebla, mismos que fueron seleccionados al azar de
la base de datos de contacto provenientes de los diversos directorios publicados en las

paginas web oficiales de cada centro universitario.

Durante este trabajo de campo, se realizaron 3 envios de encuesta a los datos de
contacto que mostraban no haber contestado. Los dias de envio fueron: 25 de mayo, 1y 8

de junio del 2015. Estos envios sirvieron como recordatorios para los encuestados.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

En un estudio cuantitativo realizado a una muestra total de 195 colaboradores de la
Benemeérita Universidad Autonoma de Puebla con contrato vigente al 15 de junio del 2015,
y mediante la plataforma digital especializada en encuestas surveymonkey.com, se recibio
respuesta de 187 participantes durante el proceso de levantamiento en el lapso del 15 de
mayo al 15 de junio del 2015.

Del total de encuestas recibidas, 4 de ellas enviaron una réplica directa al correo:
ra_navarro@hotmail.com. 2 de ellos manifestaron su desacuerdo en el cambio del escudo,
atribuyéndolo a intereses politicos. 2 mas provenientes de la Facultad de Filosofia y
Letras enviaron estudios de la historia universitaria y sus opiniones generales,

mencionando que preferian manifestar una opinién amplia respecto al tema.

8 de los encuestados no respondieron las 3 peticiones realizadas para emitir su
opinién, arrojando un total de 95% de encuestas contestadas.

Por medio de preguntas cerradas, de opcion multiple y evaluacion con escala tipo
Likert, los encuestados evaluaron distintas afirmaciones, mismas que para efectos de esta
investigacion y con base a lo senalado por Sampieri en su libro metodologias de la
investigacion (2011) son valoradas de la siguiente forma: Totalmente de acuerdo (valor en
puntos 5), de acuerdo (valor en puntos 4), ni de acuerdo ni en desacuerdo (valor en puntos
3), en desacuerdo (valor en puntos 2) y totalmente en desacuerdo (valor en puntos 1).

Los resultados obtenidos del levantamiento de esta encuesta se muestran a
continuacion divididos por cada una de las variables que integran esta investigacion. Asi
mismo, se da a conocer el perfil de los participantes tales como: edad, tipo de contrato,

dependencia universitaria a la que pertenece y numero de afios como colaborador.

4.1 Perfil de los encuestados

Las tablas 3, y 4 nos muestran la representatividad de los encuestados:
colaboradores de 20 dependencias de la BUAP, de los cuales el 71.09% tienen perfil
académico con plaza (49.40%) o contrato vigente (21.69%), mientras que el 20.48% de los
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participantes es personal administrativo de la universidad, 12.05% con plaza y 8.43% por

contrato.

Es el personal con mas trayectoria en la universidad son los de mayor
representatividad en este estudio, ya que el 51.80% de los encuestados fueron
colaboradores universitarios por mas de 11 afos, mientras que el 24.10% tienen entre 6 y
10 afos trabajando en esta institucion.

Tabla 3. Tipo de contrato con la BUAP

Su contrato laboral en la BUAP es:

Respondido: 183 Omitido: 0

Académico por
contrato

Académico con
plaza

Administrativo
por contrato

Administrativo
con plaza

Becario /
Servicio social

Otro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Académico por contrato 21,69% 40
Académico con plaza 49,40% 90
Administrativo por contrato 8,43% 15
Administrativo con plaza 12,05% 22
Becario / Servicio social 1,20% 2
Otro (especifique) Respuestas 7,23% 13

Total 183

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4. Total de afios como colaborador BUAP

¢ Cuantos anos tiene laborando para la

BUAP?
Menos de 1 afo
1a5 anos
6 a 10 anos
11 a 15 anos -
16 a 20 anos .
mas de 20 anos
0 10 20 30 40 50% 60 70 80 90% 100
Opciones de respuesta Respuestas
Menos de 1 ano 1,20% 2
1a5anos 22,89% 42
6 a 10 anos 2410% 44
11 a 15 anos 10,84% 20
16 a 20 anos 8,43% 15
mas de 20 anos 32,53% 60
Tota 183

Fuente: Elaboracion propia.

4.2 Variable 1: Rediseino de identidad visual

A pesar de conservar las dos imagenes esenciales en el nuevo escudo universitario
(La Minerva y El Fenix), existieron cambios significativos en color y tipografia, asi como
nuevos elementos que integraron la identidad visual universitaria. Entre los mas
importantes se observaron: la eleccion de un tono de pantone en su colorimetria a
diferencia del ultimo escudo de 1992 que contempld 4 pantones distintos, una tipografia
especifica, asi como la inclusion de un nuevo elemento grafico (letras BUAP) que puede
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utilizarse como logotipo acompanando al escudo o de manera independiente. Todos los
cambios quedaron registrados en el manual de identidad visual de la BUAP que al 15 de

junio del 2015 continuaba disponible en la pagina: www.buap.mx, asi mismo y segun lo

sefalado en la entrevista con el equipo de disefio en abril de este mismo ano, se obsequid
un ejemplar impreso de este manual a todas las dependencias universitarias de la BUAP

para que pudieran consultarlo en cualquier momento.

Las directrices para el uso de la imagen asi como el significado de los elementos
que la conforman, estuvieon registrados en el manual de identidad visual y son sus
lineamientos, la base que fundamenta las vertientes que fueron consultadas en las 3
subvaribles que dieron origen al redisefio de la identidad visual: nuevo escudo vs. Escudo
1992, tipografia y colorimetria. Mismos que fueron consultados con los colaboradores

universitarios para conocer su opinién al respecto.

Dimension 1 de la variable: Elementos del nuevo escudo

Los elementos visuales mas importantes que contemplé el escudo universitario son
La minerva y El fénix (mismos que se han conservado desde su primera version en 1937
hasta su ultima modificacién presentada en el 2014), la tabla 5 nos muestra como para los
colaboradores, La Minerva fue la imagen mas representativa de la universidad con un
53.75% de las menciones, seguido por El Ave Fénix con un 45.0% de menciones. El Lobo,
a pesar de ser integrado como identificador universitario principalmente como imagen
oficial a través del equipo de futbol, carece de representatividad para el personal interno de

la universidad.
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Tabla 5. Imagenes oficiales mas representativas

¢ Cual de estas imagenes oficiales le
parece la mas representativa de la
universidad?

La Minerva

El Fénix

El Lobo

Opciones de respuesta Respuestas
La Minerva 53,75%
El Fénix 45,00% 82
El Lobo 1,25% 2

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension 2 de la variable: Tipografia

Probablemente, la sigla BUAP en cuatro letras de la familia Arial Blak que se
incorpora como logotipo al redisefio del escudo, fue una de los elementos que represento
de los mayores cambios en la nueva identidad visual universitaria. Esta tipografia fue
seleccionada por sus creadores para trasmitir 4 conceptos primordiales que buscaron
caracterizar la imagen de la BUAP: presencia, solidez, caracter y contemporaneidad, de los
cuales, el personal interno relacioné con un 42.17% el mensaje solidez 'y un 24.10% el

concepto de presencia (Tabla 6).
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Tabla 6. Tipografia

De los siguientes conceptos ¢ Cual
relaciona mas con esta fuente tipografica?

Presencia
Solidez

Caracter

Contemporaneida
d
— .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas

Presencia 2410% 44

Solidez 4217% 77

Caracter 10,84% 20

Contemporaneidad 13,25% 24

Ninguno 9,64% 18
Tota 83

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension 3 de la variable: Colorimetria

El regreso a los tonos monocromaticos en el escudo universitario, respondié a una
complicada aplicacién de los usuarios de la version anterior con mas de 4 pantones
distintos. Aunque visualmente representd el cambio mas significativo del escudo,
histéricamente la BUAP ha elegido escudos con tonos monocromaticos. La novedad radico
en que nunca antes los habia presentado en pantones azules.

La eleccidn de colorimetria, con base a la informacion oficial integrada en el manual
de identidad grafica, pretendié trasmitir ciertos conceptos que puedieron ser mencionados

como valores y que fueron parte del mensaje visual de la organizacion.
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Destaco la predilecciéon de un mensaje de salud y entendimiento para el azul “claro”
y uno de poder y conocimiento para el azul “oscuro”.

Sin embargo, entender este mensaje sin un respaldo de informacién que permita a
los usuarios estar en contexto o integrar los conceptos y valores que son destacados en el
Plan de Desarrollo Institucional 2013 — 2017 y que pueden ser elegidos por la direccion de
cualquier organizacion, dificultd su entendimiento y produjo que un porcentaje mayor de
personas no relaciond ninguno de estos conceptos con los nuevos colores, tal como lo

muestran las tablas 7 y 8.

Tabla 7. Colorimetria azul claro

De los siguientes conceptos ¢ Cual
relaciona mas con el color azul claro?

Salud
Entendimiento
Suavidad

Agua en reposo

Temperamento
tranquilo

Femineidad
Discrecion

Espacialidad

Ninguna

Grandes
horizontes

84



Opciones de respuesia
Salud
Entendimiento
Suavidad
Agua en reposo
Temperamento tranquilo
Femineidad
Discrecion
Espacialidad
Grandes horizontes
Ninguna

Total

Respuestas
14,46%

- 12,05%
8,43%
9,64%

‘ 12,05%
1,20%
1,20%

‘ 7,23%

‘ 14,46%

19,28%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8. Colorimetria azul oscuro

De los siguientes conceptos ;Cual

relaciona mas con el color azul oscuro?

Respondido: 183 Omitido: 0

Conocimiento

Integridad

Serenidad

Poder

Vinculos

Integracion

Pertenencia

Lealtad

0% 10% 20%

30%

40%

50%

60% 70%

80%

90%

100%
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Opciones de respuesta Respuestas

Conocimiento 19,28% 35
Integridad 15,66% 29
Serenidad 3,61% 7
Poder 2410% 44
Vinculos 0,00% 0
Integracion 3,61% 7
Pertenencia 9,64% 18
Lealtad 241% 4
Ninguna 21,69% 40

Fuente: Elaboracion propia.

4.3 Variable 2: Identificacion con la nueva identidad visual

Uno de los aspectos a definir en esta investigacion fue la identificacion de su publico
con el nueva identidad visual, objetivo principal de la gestion 2013 — 2017 de la Direccién
de Comunicacion Institucional de la BUAP.

Clarificar esta interrogante con el publico interno, fue esencial para comenzar a
descifrar las estrategias de comunicacion utilizadas por la direccion para el logro de este
objetivo y su temporalidad, ya que como lo sefala el autor Nicholas IND. La mayoria de los
conceptos estratégicos que emite una empresa nunca traspasan los niveles directivos para
llegar a la mente y la imaginacion de los empleados que tienen a su cargo, Sin embargo
son estos empleados los que deben enfrentarse con los clientes, dando forma con este
hecho a la verdadera imagen y reputacion de la institucion, Asi pues, buscando conocer la
percepcion de estos colaboradores universitarios, se integraron preguntas para conocer su
opinion respecto a esta variable de identificacion mismas que fueron inferidas en dos

vertientes que llamo dimensiones y que se mencionan a continuacion:

Dimension 1 de la variable: Escudo vs. Otros identificadores universitarios

Con base en la informacion obtenida en las entrevistas realizadas a la Subdireccion
de Comunicacion Institucional de la BUAP, donde se cuestiond sobre qué identificadores
generales eran esenciales para la imagen de la universidad desde la perspectiva de esta
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area, se mencionaron los siguientes: los estudiantes, el personal académico, el logotipo
(referenciado mas tarde en su manual de identidad grafica como escudo), las instalaciones,
el equipo de futbol “Lobos” y Puebla, como simbolo de ser la casa de estudios mas
importante de este estado. Estos mismos identificadores mencionados por la sub direccidn
del area, fueron evaluados con los colaboradores universitarios.

En la tabla 9, podemos visualizar como la historia que alberga la universidad a través
de sus colaboradores, siguid vigente en su percepcion y tuvo gran peso en la formacién
interna de la identidad BUAP, ya que un 62.86% de los encuestados definieron que la
esencia universitaria se refleja en su personal académico, mientras que solo el 20.0%

encontraron en el escudo un identificador mas importante.

Tabla 9. Opciones que representan la esencia de la BUAP.

¢ Cual de estas opciones representa para
usted la esencia de la BUAP?

Respondido: 183 Omitido: 0

Sus
instalaciones

Su personal
académico
Su logotipo |

Su equipo de
futbol

Sus
estudiantes
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Opciones de respuesta Respuestas

Sus instalaciones 4,29%

Su personal académico 62,86% 2
Su logotipo 20,00% 7
Su equipo de futbol 0.00%

Puebla 12,86% 24
Sus estudlantes 5,46%

Oftro 1.64% 2

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, el escudo presentado en 2014 manifestd conservar la escencia
universitaria lo suficiente y logré, modestamente, identificarse con su personal interno
(derivado de las pocas variaciones realizadas a sus identificadores oficiales: La minerva y
El fénix), ya que como lo muestran las tabla 10 y 11, mas del 50% de maestros y
académicos evaluaron con un puntaje mayor a 4, las afirmaciones correspondientes a
estos dos sefialamientos.

Tabla 10. Esencia de la universidad reflejada en el nuevo escudo (logotipo)

Considero que el nuevo logotipo de la
BUAP representa la esencia de la
universidad

)mitido

Totaimente de
acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo
nien...

Desacuerdo

Totaimente en
desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Opciones de respuesta ~ Respuestas

~  Totalmente de acuerdo 18,07% 33
~ De acuerdo » 22,89% 42
~  Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2410% 44
~  Desacuerdo . 18,07% 33
~  Totalmente en desacuerdo . 16,87% 3
Total 183

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11. Identificacién con en el nuevo escudo (logotipo)

Me identifico con el nuevo logotipo de la
BUAP.

Respondido: 183 Omitido: 0

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo
nien...

Desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas

~  Totalmente de acuerdo - 24,39% 45
v De acuerdo V 26,83% 49
~  Nide acuerdo ni en desacuerdo 2317% 42
~  Desacuerdo 13,41% 25
~  Totalmente en desacuerdo V 12,20% 22
Total 183

Fuente: Elaboracion propia.



Dimension 2 de la variable: Necesidad del cambio

Cinco cambios anteceden al escudo presentado en 2014 del original en 1937. Que
exista la necesidad de un cambio para la direccion, puede no ser evaluada de la misma
forma por los integrantes de la universidad. Para analizar sus diferencias, se realizaron 4
afirmaciones mismas que permitieron analizar su opinion general al respecto.

La tabla 12 nos muestra al 56.01% de los encuestados evaluaron con una
calificacion igual o menor a 3 la afirmacion: Era necesario que la BUAP renovara su
logotipo. Esto denotd un interés mayor en realizar otros cambios en la institucion previos a
uno de imagen. Sin embargo el 43.90% evaluaron con un puntaje mayor a 4 puntos esta
misma afirmacion, que mostro la necesidad de identificarse con una imagen renovada de
la universidad proveniente del cambio de rectoria (direccion general) que acompafié este

cambio.

Tabla 12. Necesidad de renovar su escudo (logotipo)

Era necesario que la BUAP renovara su

logotipo

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo

ni en...

Totalmente en

desacuerdo
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Opciones de respuesta Respuestas

Totalmente de acuerdo 20,73% 38
De acuerdo 2317% 42
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28,05% 51
Desacuerdo 15,85% 29
Totaimente en desacuerdo 12,20% 22
Total 183

Fuente: Elaboracion propia.

Un cambio puede entenderse que esta dirigido hacia algun otro publico sino se
acompana de estrategias especificas para cada uno. Es asi como se reflejo en la tabla 13,
donde los colaboradores manifestaron como el redisefio del escudo ayuda mas a mejorar la
imagen de la universidad con sus estudiantes y comunidad en general que con ellos. Es
por eso que Capriotti sefiala la importancia de establecer lineamientos de comunicacion
para el publico interno, ya que representan una de las 3 fuentes de informacién que los
clientes tienen de la organizacion, y probablemente la mas importante por tratarse de la
cara directa del servicio.

Tabla 13. Relevancia del cambio

Totalmente de De Ni de acuerdo ni en En Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
Con sus estudiantes 19.28% 25.30% 25.30% 14.46% 15.66%
Con la comunidad en general 24.69% 22.22% 22.22% 17.28% 13.58%
Con sus colaboradores 19.28% 20.48% 20.12% 15.66% 14.46%

En desacuerdo
" Con sus estudiantes

Ni de acuerdo ni en desacuerdo Con la comunidad en general

Con sus colaboradores

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

" A A A 4
h

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

Fuente: Elaboracion propia.
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4.4 Variable 3: Comunicacioén interna

Nos dice Rebeil, M,(2006) que el objetivo de la comunicacion estratégica interna en
las organizaciones es amortiguar el choque y los efectos del cambio dentro del ambiente
laboral. Para lograrlo, la seleccion de estrategias de difusion, los medios y canales de
retroalimentacion, son protagonistas para amortiguar sus efectos. Es por ello que la
evaluacion integro estos elementos que nos permitieron conocer mejor las preferencias y

opiniones del publico interno de la BUAP.

Dimension 1 de la variable: Difusion interna del cambio

El manual de identidad grafica, representd el medio oficial de difusion del uso y
aplicaciones de esta nueva identidad visual de la BUAP, sin embargo el 54.22% de los
encuestados manifestaron que no lo conocen (tabla 14 y 15), proporcionandonos una vision
de que los medios oficiales que reglamentaron el uso de una nueva imagen requirieron la
misma difusién que el propio cambio, de lo contrario se corrid el riesgo de que su aplicacion
se realizara sin mayor conocimiento especifico y no cumpliera con los estandares

establecidos.

Tabla 14. Manual de imagen

¢Conoce el manual de imagen que se
desarroll6 para el uso correcto del nuevo
logotipo de la BUAP?

No

Opciones de respuesta Respuestas
Si 45,78% 84

No 54,22% 99

=1

183

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 15. Uso del nuevo escudo

¢Ha utilizado el nuevo logotipo de la BUAP
en algun material de trabajo?

Si

No

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Si 84,34% 54

No 15,66% 29

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension 2 de la variable: Medios utilizados

Solo un 41. 47% de los encuestados se enterd del redisefio del escudo por algun un
medio oficial dirigido a ellos (documento por parte de sus autoridades, reunion oficial o por
la direccion de comunicacion Institucional), el porcentaje restante, fue informado por algun
otro medio de caracter externo: espectaculares, vallas, radio, television, internet o incluso
por comunicacion informal como el que algun compafiero le haya informado del cambio.
(Tabla 16).

Sin embargo, la mayoria prefirio que se le informe de los cambios a través de plataformas
digitales o comunicados oficiales en juntas de trabajo. (Tabla 17).

Esto confirmé que un alto porcentaje del esfuerzo de difusion estuvo enfocado al
publico externo y que de haber existido estrategias para la difusion del cambio de manera
interna, no incluyeron a todos y se seleccionaron los medios menos preferidos por su
personal, evidenciando una falta de estrategia para la comunicacion interna de este

cambio.
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Tabla 16. Medios utilizados

¢ Como se entero del cambio del logotipo
universitario?

Respondido: 183 Omitido: 0

Por un
documento...

Reunion
oficial por...
Por la
Direccién de...

Por medios
impresos...

Por prensa
escrita

Por radio

Por TV I

Porque algan
companero su...
No estoy
enterado

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Opciones de respuesta
Por un documento oficial por parte de sus autoridades universitarias
Reunion oficial por parte de sus autoridades universitarias
Por la Direccién de Comunicacién Institucional BUAP
Por medios impresos (espectaculares, vallas publicitarias)
Por prensa escrita
Por radio
Por TV
Internet
Porque algin compaiiero suyo le informé del cambio
No estoy enterado

Total

Fuente: Elaboracién propia.

90% 100%

Respuestas
34,15%
4,88%
2,44%
14,63%
1,22%
1,22%
1,22%
12,20%
21,95%
6,10%

62

27

5]

N

5]

40
1"

183



Tabla 17. Predileccion de medios

¢ Por qué medio le gustaria que se le
informara sobre los cambios de imagen que
realiza la universidad?

Comunicados en
reuniones /...

Plataformas
digitales

Escritos
oficiales...

Revistas o
periodicos

Publicidad
interna...

Eventos
internos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Comunicados en reuniones / juntas 22,22% 41
Plataformas digitales 43,21% 79
Escritos oficiales internos como oficios, memorandums, cartas. 27,16% 50
Revistas o periédicos 2,47% S
Publicidad interna (lonas, banners, vallas) 3,70% 7
Eventos internos 1,23% 2

Tota 183

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension 3 de la variable: Canales de retroalimentacion

El 76.62% no contd con ningun dato de contacto en caso de dudas sobre el redisefio
de la identidad visual universitaria (tabla 18). Un principio basico de la comunicacion, es
proveer las herramientas que faciliten la aplicacion de cualquier cambio organizacional,

entre ellos los canales propios para la resolucion de dudas.
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Tabla 18. Canales de retroalimentacion

¢ Tiene algun dato de contacto en caso de
dudas sobre la aplicacion del nuevo
logotipo o cualquier aspecto relacionado
con su uso?

Si

0% 0%, 0%/, 0o/, A0, 09 a00/ 0%/, 0o/, 0o/, 009
Yo 10% 0% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Si 23,38% 43
No 76,62% 140

Fuente: Elaboracion propia.

4.5 Valoracion de las dimensiones mas relevantes

Se reflejé durante esta investigacién la importancia de la presencia de canales de
retroalimentacion como parte de una comunicacién interna que favorezca la evaluaciéon de
las organizaciones. Es asi como en el caso de la BUAP un 97.59 % de los encuestados
respondieron que no han recibido ninguna encuesta por parte de la universidad para
expresar sus opiniones sobre el cambio (tabla 19). Carencia que mostré la distancia entre
el objetivo central de identificacion por parte de la Direccion de Comunicacidon y las
estrategias de comunicacion interna aplicadas para lograrlo. Los canales seleccionados no
permitieron la integracién de todo el personal en este cambio tan importante, ya que a junio
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de 2015, 14 meses después de la difusion oficial del redisefio del escudo universitario, el
28.40% de estos colaboradores aun no estan enterados del cambio (tabla 20).

Abrir los canales de comunicacion necesarios para escuchar las necesidades del
personal interno seleccionando los adecuados para cada perfil, son retos para que el
area de Comunicacion Institucional de la BUAP logre su objetivo de una identificacion con

sus colaboradores, mismos que son portavoces de la imagen con los demas publicos.

Tabla 19. Retroalimentacion del cambio

cLe han hecho alguna encuesta por parte
de la BUAP para expresar sus opiniones
sobre los cambios generados al logotipo?

Respondido: 183 Omitido: 0

Si

No_

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Si 2,41% -
No 97,59% 179
Total 183

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 20. Porcentaje de colaboradores que estan informados sobre el cambio de escudo

¢Esta enterado del rediseio del logotipo de
la BUAP?

Respondido: 183 Omitido: 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta - i Respuestas

v S | 71,60% 131
v Na | 28,40% 52
Total 183

Fuente: Elaboracion propia.
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4.6 Conclusiones

Para el Departamento de Comunicacion Institucional de la Benemérita Universidad
Autonoma de Puebla, el redisefio de la identidad visual tuvo como proposito fundamental
ser punta de lanza de un mensaje de identificacion universitaria con sus distintos publicos,
sin embargo este mensaje se omitid en el discurso publico que la rectoria emitio en el Plan
de Desarrollo Institucional de la Gestion 2013 — 2017 dando mayor importancia a una

intencion de expansion derivada de su cambio de rectoria.

A diferencia de otras universidades que han realizaron redisefios en su escudo y
que promovieron interna y externamente su cambio como una “estrategia de identidad
visual que fortalece y proyecta las intenciones de expansion de la institucién” (como el caso
del material publicado por el Tecnolégico de Monterrey). La Direccién de Comunicacion de
la BUAP limité su mensaje interno a un discurso meramente informativo y a la promocion
de un manual de identidad grafica; olvidando generar estrategias con un mensaje de
expansion e identidad que incluyera todos los canales de la organizacion.

Esto permitio visualizar que en el redisefio de la identidad visual de la BUAP, existio
una ausencia en la planeacién de estrategias de comunicacién interna para el redisefio de
la identidad visual que estuvieran integradas a los objetivos generales y particulares.
Ademas de que sus esfuerzos de comunicacion interna fueron de caracter informativo y
poco estratégico, principalmente si basamos estos conceptos con las propuestas de
comunicacion para la identificacidon con sus publicos que promueven Capriotti, Villafafie y

Costa.

Incluso quedaron de manifiesto las carencias de la gestion de su comunicacion
estratégica interna, con datos tan determinantes como el que un 28% de su publico
desconociera el cambio de escudo (aun mas el propdsito), que el 54% aun no conocieran
su manual de uso o que el 76% de los encuestados no tuvieran un canal de comunicacién
para atender sus dudas sobre el cambio. Conceptos de retroalimentacion indispensables
en cualquier organizacion, principalmente en una universidad con las caracteristicas de la
BUAP, con un numero amplio de dependencias y sub marcas que acompafan su imagen

oficial.
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Si bien el personal que colabor6é en la BUAP durante la etapa de este proyecto,
reflejé una aceptacion de los componentes generales del nuevo disefio versus el anterior,
la falta de informacion que se tuvo de éste o algun otro de los 6 cambios de identidad
visual que la anteceden, asi como los insuficientes canales de retroalimentacion que
existieron, promovieron diversas percepciones del cambio, principalmente en el personal

con mas anos en la institucion.

El area de Comunicacion Institucional desaprovechoé la oportunidad de utilizar el
canal de informacion mas importante (su publico interno) en la trasmisién de un mensaje de
identidad y expansion, limitandose a informar internamente sobre el cambio del escudo y

sus aplicaciones.
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5. Propuestas

A continuacién se muestran las recomendaciones sefialadas como propuestas para
cada una de las variables que integraron esta investigacion, basadas en los modelos
tedricos de cada una asi como de los resultados obtenidos de la aplicacidon del instrumento

de investigacion.
5.1 Propuestas para la Variable 1: Redisefo del escudo

Si un comité consultivo como el caso de la BUAP, redisefia su escudo y relaciona los
nuevos colores a conceptos concretos, es importante que realicen una busqueda a
estudios de colorimetria y tipografia realizados por expertos en el tema, como el caso de
Limén Pefa que ofrece un listado de conceptos y su relacion por color. Esto puede ser la
base de un mensaje que muestre un caracter cientifico que podra ser significativo para

ciertos sectores internos en la universidad.

Si por el contrario eligieran definir por ellos mismos el significado de sus colores,
valdria la pena que esta eleccidn de conceptos estén relacionados a informacién previa
publicada por la institucion, misma que puede ser tomada de los valores institucionales o
de palabras clave en los comunicados oficiales, como un Plan de Desarrollo Institucional
2013 — 2017 en el caso de la BUAP.

Integrar conceptos presentados con anterioridad por la organizacion en la definicion de
sus colores institucionales, da un mensaje de continuidad y seguimiento que ayudara a
disminuir el impacto del cambio en el personal interno. De esta forma, ayudaran a fortalecer
a través de la comunicaciéon visual y relacional un mensaje institucional que promueve
expansion con los cambios que se requieren para permanecer vigentes, sin olvidar la
filosofia corporativa que ha acompafado a la institucion en su historia. Evitando asi la
integracion de nuevos conceptos que al final pueden dar como resultado una falta de

identificacion de sus publicos con el mensaje inmerso en su colorimetria o tipografia.
5.2 Propuestas para la Variable 2: Identificacion con el nuevo escudo

Comenzar por la aplicacion de estrategias de comunicacion interna, permite que el

objetivo general de cualquier cambio de imagen se manifieste de manera clara hacia

101



nuestros publicos, ya que es el personal interno, una de las fuentes mas importantes de
informacion de una organizacidn hacia el exterior.

Si los colaboradores universitarios consideran que el redisefio de un identificador visual tan
importante como el escudo, esta dirigido mas al publico externo, sera mayormente
complejo que lo posicionen como parte de su identidad y que lo trasmitan a los demas
stacke holders de la organizacion.

Es importante que las estrategias de comunicacién internas incluyan un discurso
amplio e incluyente para todo tipo de colaboradores, ya que por un lado se tendra al
personal que apoye el cambio y lo vea como una oportunidad de identificarse a una imagen
actualizada de su organizacién, asi como colaboradores que se muestren en contra de

dicha accion.

Para el primer grupo, un discurso que integre el objetivo, beneficios y formas de uso
podria ser suficiente. Mientras que para facilitar su identificacion con el segundo grupo,
sera necesario integrar ademas de los sefialados anteriormente, una justificacion clara en
el discurso que manifieste el por qué de la importancia de este cambio versus otros. De lo
contrario, se corre el riesgo de no lograr un mensaje significativo para el receptor,
principalmente a aquellos que vivieron algun cambio previo en el escudo universitario

BUAP, como es el caso de los que aplicaron las modificaciones de 1987 y 1992.
5.3 Propuestas para la variable 3: Comunicacion interna

Formular un manual de identidad grafica no garantiza el entendimiento y uso por
parte de sus usuarios. Minorizar los errores en la aplicacion de la imagen deberia de ser
una prioridad para las areas de comunicacion y disefio. Para lograrlo, es importante
comenzar a observar a los manuales de identidad grafica con un caracter mas estratégico y

menos informativo.

El detalle mas importante a cuidar, es que garanticemos hablar el mismo idioma que
nuestros usuarios, un lenguaje de disefio que busque entenderse con el usuario final desde
su perspectiva y limitaciones, que de la misma forma considere los distintos perfiles que
integran a su publico interno y externo. Para llevarlo con mas fluidez, una investigacion
previa del personal de la organizacion mediante informacion primaria de recursos humanos
o registros en los sistemas internos, nos ayuda a entender las realidades de nuestros

usuarios, sus necesidades especificas y por lo tanto nuestra estrategia de comunicacion
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interna que facilite la integracion del cambio y aporte un mensaje contundente de los

objetivos que persigue ese trabajo.

Una breve encuesta puede muchas veces brindarnos informacion que permite
eliminar la mayor cantidad posible de supuestos, brindandonos claridad para la seleccidn

de medios a utilizar en la difusion de cambios y reglamentaciones.

Las plataformas digitales con sus entornos interactivos, permiten un mayor alcance y
la oportunidad de generar perfiles especificos que brinden informacién precisa de un mismo
tema para cada tipo de usuario, sin embargo es importante tomar en cuenta al desarrollar
estrategias de comunicacion interna utilizando estas plataformas, que no todos los
usuarios tendran acceso a ellas o que pueden tener limitantes en su uso, por lo que

mantener distintos canales de difusidén para cada perfil es lo mas recomendable.

No hay comunicacidn sin retroalimentacién, por ello es indispensable que se
generen canales adecuados que permitan tener un dialogo fluido entre usuarios internos y
generadores de contenido de imagen, pues los cambios suelen generar bastantes dudas.
Esto representa un gran reto para los equipos de disefio que suelen dejar este proceso tan
importante en manos de otras areas, perdiéndose la posibilidad de obtener una

retroalimentacion directa de los usuarios.

La incorporacion del area de disefio a los ambitos estratégicos de la comunicacion
interna en una organizacion, es una necesidad. Su pronta integracion, permitira disminuir
errores y mejorar los canales de retroalimentacion ya que permitira que los usuarios y
aplicadores de imagen comiencen a hablar un mismo idioma sin necesidad de

intermediarios.
5.4 Futuras lineas de Investigacion:
Este proyecto podra apoyar investigaciones sobre:

* El redisefio de la identidad visual desde la perspectiva de su publico externo.

* El uso de la identidad visual como estrategia de comunicacién para impulsar
un mensaje organizacional.

* La gestion interna de la comunicacion en universidades publicas

e Comunicacion corporativa de cambios
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* |dentidad de marca universitaria
* Estudios de imagen
e Historia de la BUAP
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ANEXOS

a) Encuesta aplicada a colaboradores BUAP

Estimado colaborador universitario,

Mi nombre es René A. Navarro Aceves, estudiante de la Maestria en Comunicacion Estratégica de
la BUAP. Estoy realizando una encuesta que tiene como objetivo conocer su opinion respecto al
nuevo logotipo de la BUAP. Le tomara 2 minutos de su tiempo, agradezco de antemano su apoyo.

1. Su contrato laboral en la BUAP es:

Académico por contrato Administrativo por contrato
Académico con plaza Administrativo con plaza
Becario / servicio social Otro

2. éCuantos aiios tiene laborando para la BUAP?

a) Menos de 1 afio b) 1 a 5 afos
¢) 6 a 10 afos d) 11 a 15 afios
e) 16 a 20 afos f) Mas de 20 afos

3. éA qué dependencia de la BUAP pertenece?

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Direccion de cultura fisica

Direccion de desarrollo integral estudiantil

Direccion de relaciones internacionales e intercambio académico
Direccion general de bibliotecas

Direccion general de educacién media superior

Direccion general de innovacion educativa

ECOESAD

Escuela de artes

Escuela de formacion docente VD

10) Facultad De administracion

11) Facultad de Arquitectura

12) Facultad de ciencias de la computacion
13) Facultad de ciencias de la comunicacion
14) Facultad de ciencias de la electrénica
15) Facultad de ciencias quimicas

16) Facultad de contaduria publica

17) Facultad de economia

18) Facultad de estomatologia

19) Facultad de filosofia y letras

20) Facultad de ingenieria

21) Facultad de ingenieria quimica

22) Facultad de medicina

23) Facultad de medicina veterinaria y zootecnia
24) Facultad de piscologia

25) Hospital universitario

Perfil y opinion del cambio

110



26) Hospital veterinario y de pequeias especies

27) Instituto de ciencias

28) Vicerrectoria de extension y difusion de la cultura
29) Otro. Especifique:

4. éEsta enterado del redisefio del logotipo de la BUAP?

a) Si b) No

5. éCual de estas opciones representa para usted la esencia de la BUAP?

a) Sus instalaciones

b) Su personal académico
¢) Su logotipo

d) Su equipo de futbol

e) Puebla

f) Sus estudiantes

Observe bien las siguientes imagenes:

El Lobo

La Minerva El Fénix

6. ¢Cual de estas imagenes oficiales le parece la mas representativa de la universidad?
a) LaMinerva b)ElFénix c)El Lobo
7. éCon cual de estas imagenes oficiales de la BUAP se siente mas identificado?

a) LaMinerva b)ElIFénix c)ElLobo
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Observe con atencion los siguientes colores:

8. De los siguientes conceptos éCual relaciona mas con el color azul claro?

a)
b)
)
d)
€)
f)
g)
h)
i)

j)

Salud

Entendimiento

Suavidad

Agua en reposo
Temperamento tranquilo
Femineidad

Discrecion

Espacialidad

Grandes horizontes
Ninguna de las anteriores

9. De los siguientes conceptos ¢Cual relaciona mas con el color azul oscuro?

a)
b)
)
d)
€)
f)

)
h)
i)

Conocimiento

Integridad

Serenidad

Poder

Vinculos

Integracion

Pertenencia

Lealtad

Ninguna de las anteriores

Observe con atencion la siguiente imagen:

10. De los siguientes conceptos éCual relaciona mas con esta fuente tipografica?

a) Presencia b) Solidez c) Caracter d) Contemporaneidad e) Ninguno
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De las siguientes afirmaciones, por favor elija la opcion que refleje mas su opinion al respecto

del tema mencionado.

11. Era necesario que la BUAP renovara su logotipo

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) Desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

12, Cambiar el logotipo ayuda a mejorar la imagen de la universidad con sus colaboradores.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) Desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

13. Cambiar el logotipo de la BUAP ayuda a mejorar la imagen de la universidad con sus

estudiantes.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) Desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

14. Cambiar el logotipo de la BUAP ayuda a mejorar la imagen de la universidad con la

comunidad en general

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) Desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Observe con atencion la siguiente imagen:

LOGOTIPO ANTERIOR

15. El nuevo logotipo me gusta mas que el anterior

LOGOTIPO NUEVO

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) Desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

16. Considero que el nuevo logotipo de la BUAP representa la esencia de la universidad
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a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) Desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

17. Me identifico con el nuevo logotipo de la BUAP

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) Desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

18. Como se entero del cambio del logotipo universitario

a)
b)
)
d)
€)
f)
g)
h)
i)

j)

k)

Difusién del cambio

Por un documento oficial por parte de sus autoridades universitarias

Reunion oficial por parte de sus autoridades universitarias
Por el departamento de comunicacion institucional BUAP
por medios impresos (espectaculares, vallas publicitarias)
por prensa escrita

por radio

por TV

Internet

porque algin compafiero suyo le informo del cambio

no estoy enterado

otro:

19. ¢Conoce los medios oficiales por los cuales puede realizar la descarga del nuevo logotipo de
la BUAP?

a)
b)

Si
no

20. éHa utilizado el nuevo logotipo de la BUAP en algin material de trabajo?

| a)Si

| b) No

21. ¢Conoce el manual de imagen que se desarrollé para el uso correcto del nuevo logotipo de la
BUAP?

a)si b) no

22, éPor qué medio le gustaria que se le informara sobre los cambios de imagen que realiza la
universidad?

a) Comunicados en reuniones / juntas
b) plataformas digitales

c) Escritos oficiales internos como oficios, memorandums, cartas.
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d) Revistas o periodicos

e) Publicidad interna (lonas, banners, vallas)
f) Eventos internos

g) otro:

23. Le han hecho alguna encuesta por parte de la BUAP para expresar sus opiniones sobre los
cambios generados al logotipo.

a)si b) no

24. ¢Tiene algun dato de contacto en caso de dudas sobre la aplicacion del nuevo logotipo o
cualquier aspecto relacionado su uso?

a) si
b) no

De las siguientes afirmaciones, por favor elija la opcion que refleje mas su opinion al respecto
del tema mencionado.

25, El nuevo logotipo representa la identidad de la universidad.

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo ¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) Desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

Agradezco su tiempo para expresar su opinion sobre el nuevo logotipo de la BUAP.
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