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RESUMEN

La presente investigacion se enfoca en el estudio y la caracterizacion de la gestion de la
identidad visual corporativa y la imagen intencional de los Posgrados de la Universidad
Auténoma de Guerrero (UAGro), en especifico, del Posgrado en Comunicacion Estratégica y
Relaciones Publicas (PCEyRRPP). Con el objetivo de fundamentar una estrategia de
comunicacion e identificacion desde la conformacion de la identidad visual corporativa, como

herramienta estratégica y de gestion que contribuya a mejorar la imagen de los Posgrados.

Mendiante un enfoque cualitativo a través de la observacion participante en el PCEyRRPP, el
andlisis de contenido de los 38 sitios Web de los Posgrados y la entrevista a profundidad al
Director de Imagen y Relaciones Publicas de la UAGro, se logré dimensionar las debilidades
y vacios que existen en la gestion de la Identidad visual corporativa en los Posgrados de esta
institucion. Cabe resaltar que en el 2014 la Universidad Auténoma de Guerrero, restructurd la
forma de comunicar su identidad corporativa, modificando su naming (UAGro), redifiniendo
sus colores institucionales, su escudo e implementando un logotipo con la finalidad de regular
y homologar su identidad visual corporativa en todas sus instituciones. A través de los
resultados obtenidos se concluye que en la actualidad la UAGro, no cuenta con un programa
de identificacion institucional (manual de identidad) que norme, sistematice y oriente la
correcta gestion de sus signos visuales o simbolos, para asegurar su funcionalidad; y lograr la
mejora y el posicionamiento de su imagen intencional. Posteriormente se propone el disefio de
manual de identidad para el PCEyRRPP, que se pretende sea un modelo de gestion para los
demas Posgrados de la Universidad. Se fundamenta ademas una estrategia de comunicacion
denominada “Posgrados UAGro”, para unificar en una misma identidad visual corporativa a
los doctorados, maestrias y especialidades, que contribuya a su notoriedad y el mejoramiento

de su imagen.

PALABRAS CLAVES
Identidad visual corporativa- Imagen intencional — Estrategia de comunicacion — Posgrados —

UAGro
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INTRODUCCION
La gestion de la identidad visual corporativa ha sido un tema de preocupacidon en las
instituciones educativas sin fines de lucro, para formalizar la comunicacioén de lo que son y
distinguirse entre su comunidad. Por lo que resulta pertinente realizar este estudio para
dimensionar la importancia de la gestion de la identidad visual corporativa como recurso
estratégico de comunicacion que contribuya a la mejora de la imagen los Posgrados de la
UAGro. La identidad visual corporativa se concibe como un sistema de signos visuales de
caracter lingiiistico, iconico y cromatico que contribuye a configurar un discurso diferenciador
e identitario, agregando valor a su esencia, logrando notoriedad y por consiguiente la

consolidacion de su imagen.

CAPITULO I

En este capitulo se exponen los antecedentes de la organizacion para clarificar el planteamiento
del problema, que se centra justamente en que la UAGro no cuenta con un programa de
identificacion visual o sistema de identificacion, materializado en un manual de identidad, que
permita homologar y normar la gestion de su IVC en sus posgrados. Se contextualiza de la raiz
de este problema desde el afio 2014 cuando la UAGro replantea su identidad institucional,
orientada a reglamentar y fundamentar sus signos de representacion visual, que conforman una

representacion simbdlica.

CAPITULO 11

En el segundo capitulo se analizan y desmenuzan fundamentos tedricos que orientan el estudio
del problema, su contextualizacion y dimension en el entorno de la organizacion. Se cita a la
comunicacion estratégica como teoria base de esta investigacion, como pieza importante para
el desarrollo de las organizaciones, en la que se deja de ver a la comunicacion como un proceso
informativo tradicional en algo més complejo, que desde la planificacion del mensaje y la
adecuada administracion de los recursos de comunicacion de la organizacion, se pueden crear
campos de oportunidad para lograr la notoriedad entre los publicos. Se analiza a la identidad
en dos campos, el organizacional y el comunicacional, destacando las diferencias en su estudio
para centrarnos en la identidad visual corporativa (IVC) como sistema de identificacion, que
comunica los rasgos mds auntenticos de una organizacion, a través de signos visuales que
sintetizan su razén de ser. La identidad visual corporativa (IVC) es la autoexpresion de lo que

es la organizacion, es una gestion comunicativa e identitaria, en la cual se integran diversas



estrategias de identificacion para expresar el propio ser de la misma. Pero mas alla de tener una
funcién identificadora, la IVC permite una vinculacion favorable entre los publicos y la
organizacion, desde la comunicacion de su identidad y existencia. Posteriormente se aborda la
imagen corporativa e intencional como consecuencia de la gestion de la identidad, en la que
intervienen diversos factores, la gestion de la simbologia y de los medios de comunicacion.
Dichas teorias brindan elementos claves para la fundamentacion de una estrategia de
comunicacion e identificacion para la mejora de la imagen de los posgrados desde la

comunicacion de lo que son.

CAPITULO 11T

Se explica el diseiio metodoldgico que orienta esta investigacion, bajo un enfoque cualitativo
fundamentado en un estudio de caso, en el que se apoya de cuatro técnicas, la investigacion
documental para ampliar el contexto del objeto a estudiar, la observacion participante que se
realizo durante un afio y medio en el PCEyRRPP, el andlisis de contenido de los 38 sitios Web
de los Posgrados y entrevista semiestructurada al Director de Imagen y Relaciones Publicas,

Arq. Julio Portillo.

CAPITULO IV

En este apartado se procesan e interpretan los resultados mediante la codificacion de datos, en
relacion a los items de las categorias principales, identidad visual coporativa e imagen
intencional y subcategorias. Los resultados se relacionan con la fundamentacion tedrica
abordada en el Capitulo II, para entender de una manera mas amplia el problema planteado y

apartir de ello fundamentar el disefo de la estrategia.



CAPITULO1

Planteamiento del problema




1.1 Antecedentes

En este capitulo se presenta una breve historia de las organizaciones, de las universidades, de
la UAGro y la génesis de la identidad corporativa, también se muestra el estado del arte
referente al tema central, hasta llegar a la descripcion precisa del planteamiento y formulacion

del problema que da origen al desarrollo de esta investigacion.

1.1.1 Breve historia de las organizaciones y génesis de la identidad corporativa.

Las organizaciones, digase entidades, empresas, industrias se fueron desarrollando a la par de
las transformaciones socio-econdémicas que propiciaron los avances cientificos y tecnologicos
a lo largo de los siglos. Es pertinente para esta investigacion traer a colacion los antecedentes
organizacionales desde antes del siglo XVIII y cémo se transforman luego de la Revolucion

Industrial dotandolas de un constructo tedrico importante para la contemporaneidad.

El mundo organizacional, si se le puede llamar asi, antes de 1760 era muy centrado y
especializado, es decir rudimentario en cuanto a estructura y capacidad productiva. Segtn el
Blog Bardahl Industrial (2020) los fabricantes eran personas altamente especializadas en su
oficio y la demanda de sus productos estaba muy bien controlada por ellos. No existia mucha
capacidad productiva por lo que su fabricacion era con destino local. La produccion se realizaba
en casas Y talleres por lo que no habia grandes aspiraciones en cuanto al local de produccion.

Se puede ahondar segun Jurado (2017) que en la pre-revolucién industrial, lo que hoy se conoce
por administracion, no existia como un campo del saber en la forma que se conceptualiza y
profesionaliza, pues solo se desarrollaron una serie de practicas y acciones, establecidas
culturalmente por las sociedades, para el manejo de los recursos necesarios € importantes para
su sobrevivencia y bienestar. Por lo que se concluye que en las sociedades pre-modernas o pre-
capitalistas estas practicas no tenian un discurso construido, un corpus teorico propio o lo que

teoricos de la administracion como Fayol llamarian una doctrina.

A partir de lo encontrado en Blog Bardahl Industrial (2020) la revolucion industrial que tuvo
su origen en 1760 permiti6é una transformacion en el area organizacional, dando al traste con
la industria manufacturera. Surgid el sistema automatizado donde los trabajadores podian
enfocarse en una tarea especifica y reiterativa del proceso por lo que resultaba facil de hacer y

no se necesitaba capacitacion ni especializacion, pero éstos no eran conscientes de su papel



fundamental en el producto terminado. Con la aparicion del ferrocarril en 1820, los vehiculos
motorizados y maquinas impulsadas por vapor se cambia el entorno organizacional lo que

también tuvo un impacto socio-econdmico-cultural.

El descubrimiento de una energia nueva, diferente de la humana, de la animal, o del aire
o del agua, la energia del vapor gracias al ingenio de James Watt (1736-1819) produjo la
transformacion rotunda de las relaciones de produccion. A partir de ese momento los
gremios cedieron frente a la presencia de las empresas que, ademads, superaron el
problema de la iluminacion y, por lo tanto, de las restricciones a la duracion de la jornada,

con la utilizacion del gas de carbon. (Lozano.1997, p. 25).

Las practicas administrativas que tuvieron lugar en las industrias fueron sometidas a un proceso
de sistematizacion que trascendid hacia elaboraciones escritas sobre las funciones de los
administrativos. Por otro lado, se establece o incorpora un nuevo orden en las clases sociales.
Los empresarios y directivos de empresas como grupos emergentes durante el siglo XIX
constituyeron una clase social en ascenso, como expresion del triunfo de la burguesia industrial

y de la dominacion del trabajo por parte del capital (Jurado 2017).

Por consiguiente, los trabajadores visionaron este estatus social empefidndose en cada una de
las tareas otorgadas durante muchas horas por el bien empresarial, asi como el propio y de esta
manera se identifica con el nombre de la empresa, sintiéndose orgullosos de pertenecer a una
organizacion respetada en el &mbito socio-econdmico. La sociedad comienza a concientizar la
existencia de una organizacidn o empresa como un ente con caracteristicas intangibles,

determinante para su legitimizacion.

Segun Costa (2018) los origenes de la identidad corporativa se encuentran en la misma historia
del comercio en Europa, cuando las transacciones econdmicas necesitaron un "sello" (sigilla),
una marca para la circulacion e identificacion de las mercaderias. Estos sellos o estampillas
eran figuras graficas, mas exactamente "signos", cuyo repertorio abarcaba desde anagramas,

figuras geométricas y simbolicas, hasta alegorias.

Otro antecedente de la gestion de la identidad corporativa es la revolucion industrial, suceso

socioecondmico que marcd un parteaguas importante para la comercializacion y distribucion
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de productos. Cambiar al hombre por maquinas para aumentar la produccion y el capital. Para
Chaves (2015) la Industrializaciéon —que nace en pleno campo de la produccion, referido
unicamente a los procesos materiales de generacion de riqueza ha desbordado su cauce inicial.
Lo que produce la empresa, le otorga ciertas caracteristicas propias que la distinguen.
Consecuentemente, este hecho se refleja en el lenguaje: «industrializacion de la distribuciony,

«consumo industrial», «industrias de la culturay.

Con la llegada del industrialismo comenzaron a desarrollarse cuatro pilares: el capital, la
organizacion, la produccion y la administracion, que construyeron el pensamiento industrial a
finales del siglo XIX. Hoy en dia varias empresas siguen apegadas a este modelo, que segiin
Costa (2018) ninguno de estos viejos pilares tiene valor estratégico. Por esto mismo no sirven
para diferenciar a la empresa de las demas. La oferta y demanda surgio, los negocios
comenzaron a preocuparse por escoger un nombre que los definiera, con relacion a lo que
producian. Buscaban tener la mayor notoriedad posible, para llamar la atencién de una cierta
audiencia. Costa (2018) admite que en la actualidad nadie compra un producto o un servicio

orientado por el capital de la empresa, la gestion de los recursos y su forma de produccion.

Aunado a esto la creacion de la imprenta fue un suceso que marcd la comunicacion escrita, el
inicio de la publicidad como génesis de la marca comercial, del proceso complejo de la
identificacion de productos. Por lo que se comenzaron a adoptar rotulos con tipografias que
vistieran sus negocios, la implementacion de volantes, carteles, donde se hiciera saber lo que
vendian. Por lo que surgi6 la idea innovadora de que todas las manifestaciones de la empresa

debian transportar sus signos propios de identidad.

En este sentido la identidad corporativa pareciera un interés moderno, pero tiene sus raices en
los afios posteriores a la Revolucion Industrial. Una vez consolidadas, las grandes empresas
tuvieron la necesidad de encontrar aquello que las distinguiera y las posicionara en el ojo
publico. Gaxiola (2018) comparte que lo que si consta en la historia organizacional es que en
la década del 30 del siglo XX se dieron los primeros pasos en las organizaciones en este sentido,
por ejemplo, el arquitecto aleman Peter Behrens, disefi6 la identidad completa de la empresa
eléctrica AEG y en 1931 el jefe de publicidad de Procter & Gamble lanz6 un famoso informe
a todos los integrantes de su departamento instandolos a consolidar la imagen de la corporacion.

Para la década de los 60 toda corporacion competitiva debia tener una imagen distintiva con
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logotipo de la empresa, eslogan y una participacion activa en los medios publicitarios mediante

comerciales, posters o jingles”.

1.1.2 Antecedente de la institucionalidad universitaria

De acuerdo con el autor Daniel Cortés Vargas (2004) el concepto de ‘institucionalidad’ se
refiere al cuerpo de normas, valores, ideas, procedimientos y métodos que posee la
‘Universidad’, y que al orientar acciones en bienestar de la sociedad y el Estado le otorgan
unidad en el tiempo, en segundo lugar, por ‘instituciéon’ debera entenderse genéricamente a una

‘universidad’ en particular.

El aspecto de institucionalidad, expresa un interés por el estudio de las condiciones histdricas,
organizacionales, de funcionamiento e intencionalidad de las normas y valores, y de los
objetivos que muestran la forma en que se decide y articula el ‘ser’ y el ‘deber ser’ de la
universidad contemporanea. Este ente publico contribuye al desarrollo politico, social y
econdmico. La universidad es una institucion social, la cual forma parte del acervo cultural de
un Estado o nacion. En su evolucion, el pasado y hasta el presente, ha articulado la manera en

que la identidad institucional universitaria se presenta.

Hablar de ‘institucionalidad universitaria’ remite de manera obligada a hablar sobre su origen
y proceso de afirmacion. Por ello, y siendo que el concepto distintivo de ‘universidad’, como
ente corporativo privilegiado de resguardo y promocion del conocimiento, tiene como
antecedente las ‘universitas’ de la Edad Media latina, por lo que es conveniente explicar su

génesis, caracteristicas y desarrollo.

Al hablar de “universidad” citamos al pasado para referirnos a su antecendente, las
“universitas”, como grupos gremiales, que tuvieron su aparicion en el siglo XII. La universitas
era reconocida como corporaciéon politica, como una comunidad portadora de valores e
identidad, y como representante de una personalidad moral que le significara a sus miembros
el bien comun. Aspectos todos que, al hablar explicitamente del gremio de estudiantes y
maestros de la época, se expresaran en el concepto de ‘comunidad universitaria’, mismo que
en poco tiempo particularizara para si el concepto de universitas como universidad. Para Cortés
(2004) 1a universitas se constituye en el espacio en el que se institucionaliza la vida académica

universitaria, siendo reconocida como ‘orden corporativo autonomo y legitimo de organizacion
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del conocimiento universal. De este modo, la universitas actuard para la aplicacion de su

monopolio en el otorgamiento de grados, la ensefianza y la formacion de profesionales.

La dinadmica politica del medioevo orientd a la universitas la consolidacion de su identidad
institucional, como unidad universal de orden del conocimiento y de cuerpo politico-religioso.
Por lo que la universitas tenderd a afirmarse como ‘unidad de la diversidad’ en la doble

dindmica que le implica la unicidad institucional del saber y del poder.

La identidad de la universidad se expresa en dos sentidos, sobre todo a partir del siglo XIX, en
primer sentido, una identidad referencial ante el Estado-nacion con respecto al saber y al poder
del que es portadora, y una identidad autorreferencial, respecto de si misma institucionalmente.
En otras palabras, las universidades estaran posicionadas politicamente a partir del

conocimiento Util que generen.

Parte de la identidad institucional de las universidades que hoy en dia conocemos, se relaciona
con la universitas medieval, el tener un sentido holista, que se presentard como una identidad
uniforme que hermanard el saber y el poder a un mismo tiempo, y que se expresard como un
posicionamiento integral en lo politico, lo gremial, lo social, lo econémico o lo religioso. Uno
de los atributos de la universidad es convivir en comunidad, unida por el conocimiento. El
concepto distintivo de ‘universidad’, como ente corporativo privilegiado de resguardo y
promocion del conocimiento, descansa en la ‘universitas’ de la Edad Media latina. La
universitas seré el cuerpo comunitario que dé sus caracteres basicos a la vida universitaria a lo
largo de su desarrollo historico, desde el siglo XII y hasta nuestros dias, por lo que se refiere al

orden académico profesional secularizado.

1.1.3 La evolucion de las universidades como instituciones publicas

De acuerdo con el autor Cortés (2004) la universidad a lo largo del siglo XX y hasta la
actualidad se presentara como una institucion asociada a la propuesta de soluciones atender las

problematicas sociales, politicas, economicas y culturales.

La universidad del siglo XX, institucionalmente, serd reconocida asimismo como un espacio de juegos
disciplinarios nuevos, segmentados pero ordenadamente constituidos; es decir, sera el espacio natural
en que se consolide la institucionalizacion de la tarea cientifica y disciplinaria y se fortalezca la
diferenciacion de saberes, siendo que hasta hoy dia el papel que juega la investigacion

multidisciplinaria, interdisciplinaria y transdisciplinaria en la universidad moderna, es de tal orden

13



prioritario que no se entiende sino como una de las funciones sustantivas de los departamentos y
facultades que la integran, y como una de las herramientas que deben emplearse para dirimir la manera
en que debe darse la reestructuracion de las ciencias sociales en particular (Wallerstein, 1990, pag

108).

La universidad empezara a definir sus propios valores, ahora sujetos a los principios de una
mayor participacion de los sujetos y las instituciones en el contexto social. La universidad
contemporanea, y modernizante en sus tareas, asumira el rol de promotora y formadora de los
cuadros profesionales, y se convertird en una institucion, cuya proyeccion en lo econdmico-
industrial serd para finales del siglo XX y en estos primeros afios del XXI sobre todo
instrumental. Parte de su identidad es su caracter gremial, la convivencia dada por el

conocimiento.

El desarrollo de las universidades en México tiene un antecedente historico en el nacimiento
de la Universidad Auténoma de México. Segiin Marsiske (2006) después de la lucha por la
Independencia de México en 1810, la nueva institucion universitaria contemporanea se fundé
en 1910 como Universidad Nacional de México uniendo las diferentes Escuelas Nacionales.
En 1929 se modificé la Ley Organica dando una autonomia limitada a la Universidad, una
autonomia completa en la Ley Organica de 1933, desligandose el estado mexicano de ella y es
hasta 1945 con la Ley Organica vigente hasta hoy que se normalizan las relaciones entre la
Universidad Nacional Autébnoma de México y el Estado Mexicano, haciendo posible que se

haya desarrollado una Universidad Nacional con sus tres funciones: docencia, investigacion y

extension de la cultura.

Ilustracion 1: Escudo de la UNAM
Fuente: Gaceta UNAM

De acuerdo con Cortés (2011) las instituciones universitarias han experimentado un proceso
de transicion permanente desde su creacion. Si se observa el recorrido historico de la
universidad, a partir de la aparicion de la universitas medieval y hasta lo que en el presente se

podria denominar posuniversitas, es posible identificar que sus caracteristicas identitarias
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institucionales son el resultado de la suma de los procesos histdricos de conformacion que ha
tenido. De acuerdo con este autor, Cortés (2004), las universidades publicas, autonomas y de
investigacion, como la UNAM, cuentan con un conjunto de caracteristicas, dadas por el tiempo,

que les permiten ser reconocidas, como instituciones civiles, autbonomas y modernas.

La historia de como se desarrolla una institucion publica como las universidades es un aspecto
relevante en la gestion de su identidad, ademas de adoptar ciertos simbolos culturales para
representarse. Como se puede observar el simbolo del dguila como elemento importante de la
cultura mexicana, es referente para que demds universidades la adopten como parte de su
identidad, en el caso especifico de la Universidad Auténoma de Guerrero, en su escudo se

destaca esta figura simbdlica.

1.1.4 Los inicios de la gestion de la Identidad en la UAGro

De acuerdo con la Gaceta Universitaria publicada el 15 de diciembre del 2014, en la cual se
informa que el Consejo Universitario aprobd el Reglamento del Uso de los Simbolos
Universitarios y del Dr. Javier Saldafia Almazan (2014) , la historia y tradicion de la
Universidad Autonoma de Guerrero (UAGro) tiene sus antecedentes en 1849 cuando se
instituye el estado de Guerrero y surge la necesidad de crear un centro de ensefianza de
educacion secundaria, que se concreta el 5 de junio de 1852, cuando los liberales guerrerenses
promulgaron el decreto nimero 36 mediante el cual se funda el Instituto Literario de Alvarez,

el cual por las condiciones precarias del estado pospuso su apertura hasta el 16 de septiembre

de 1869.

La historia y tradicion de la UAGro en su época contemporanea se fortalece y enriquece al
fragor del movimiento universitario que se dio en la transformacion del Colegio del Estado en
Universidad, obligando a los universitarios a cohesionarse en torno de la Federacion Estudiantil
Universitaria Guerrerense, movimiento al cual se debe la construccion del perfil que hoy tiene
la méaxima casa de estudios de los guerrerenses. El movimiento universitario con el propdsito
de arraigar el perfil de la Universidad emiti6 una convocatoria para el disefio del escudo
universitario en el afio de 1962, con la finalidad de que se distinguiera de las demas
universidades del pais siendo el ganador el estudiante Jorge Vélez Vazquez. En palabras del

propio autor Jorge Vélez Vazquez (2009) el escudo representa lo siguiente:
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“El tema del aguila son las raices mas antiguas de nuestra mexicanidad y como en nuestro
querido Estado de Guerrero nacio el mds grande de los aztecas que fue Cuauhtémoc, yo tomé
en cuenta el tema de uno de los simbolos mads importantes de nuestra raza. Posteriormente
también defini los colores que estan en el centro del escudo y que forman parte del estado de
Guerrero, el rojo y el gris. El rojo, significa la sangre de los estudiantes que murieron el 30
de diciembre del 60, y el gris significa el momento triste para todos los guerrerenses y en

particular para el pueblo de Chilpancingo que participo activamente en ese movimiento”.

Tlustracion 2: Escudo inicial de la UAgro

Fuente: https://es.wikipedia.org/

La Universidad se representaba mediante las siglas “UAG”, que fue necesario cambiar por las
siglas “UAGro” por razones de propiedad intelectual, situacion que obliga a la necesidad de
institucionalizar y proteger legalmente los simbolos universitarios, para qué no suceda que en

un momento futuro alguien se apropie de alguno ellos, como el eslogan, escudo y lema.

1.2 Justificacion

En el afio 2013 se propone reestructurar la identidad visual corporativa de la Universidad
Autonoma de Guerrero, en el 2014 el Consejo Universitario aprueba los cambios a los simbolos
universitarios, pero actualmente no existe un manual de identidad para homologar la identidad
visual de la Universidad. Por lo cual no existen normas visuales establecidas para qué las
instituciones de la UAGro, en este caso sus Posgrados, se orienten de como gestionar
adecuadamente la IVC de la Universidad y poder definir su identidad de acuerdo a las
disciplinas de su competencia. Existe un avance en el tema, pero no existe un seguimiento ni

un orden.

De acuerdo con Castellano (2002) las instituciones universitarias requieren de una plataforma
de proyeccion de la imagen fundamentada en una gestion comunicacional adecuada a la
identidad, siempre centrada en la comunicacién como elemento primordial en los procesos

organizacionales, y como pilar fundamental para la creacion de la identidad corporativa, que a
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su vez como consecuencia origina una imagen corporativa que se despliega en la cultura
compartida en la comunidad universitaria. En este sentido la comunicacion de la identidad de
las instituciones universitarias se vuelve una necesidad organizacional para validar su razén de
ser entre sus publicos, pero no todas las organizaciones tienen la orientacién adecuada para
proyectar sus rasgos mas simbolicos.

Sustentado en la observacion realizada durante un afio y medio en el PCEYRRPP y en un
analisis de contenido realizado a los sitios Web de los 38 posgrados, se pudo identificar que no
hay una gestion adecuada de su identidad institucional en relacion a la identidad grafica de la
UAGro. Existe un desorden en la gestion de la identidad corporativa, como el uso de colores,
pantones y diversificacion de tipografias dentro de sus canales de comunicacion. De acuerdo
con el DirCom de la UAGro, el Arq. Julio Portillo, cada facultad tiene la libertad de utilizar
diferentes elementos para identificarse y comunicarse con sus publicos, pero la falta de
orientacion estratégica de la identidad visual corporativa resulta muy evidente. Cada direccion,
coordinacion, facultad, licenciatura y posgrado cuentan con la libertad de elegir elementos que
los identifiquen, un aspecto autonomo que es necesario regular. También existe cierta
resistencia de las escuelas de la Universidad para apegarse a un reglamento y homologarlas.
Puesto que antes del 2013 al reestructurar la identidad corporativa de la UAGro, algunas
facultades contaban con un logotipo y colores propios para representarse y que actualmente
siguen utilizando. Cada escuela defiende lo suyo, puesto que para ellos representa su historia,
pero estos simbolos de cada escuela no se gestionan adecuadamente en relacion con la imagen
institucional de la UAGro. Por lo que actualmente existe una desorganizacion en la gestion de
identidad institucional de la Universidad Autonoma de Guerrero. Por todo lo planteado surge
la iniciativa de realizar una investigacion, para analizar las fortalezas y debilidades de la
identidad corporativa de los Posgrados de la Universidad y fundamentar una estrategia de
comunicacion e identificacion para regular, homologar la gestion de su identidad y asi lograr

notoriedad en sus publicos.

IDENTIDAD DE LAS FACULTADES IDENTIDAD DE LOS POSGRADOS

AR~
3
E
_1

Ilustracion 3: Ejemplo de logotipos de las facultades Tlustracion 4: Ejemplo de logotipos de los posgrados

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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Cada plantel educativo tiene una cultura organizacional diferente, estd orientado a ciertos
publicos y la formacion académica se centra en diferentes disciplinas. En el caso concreto de
los posgrados de calidad de la UAGro, evaluados por Conacyt, no gestionan adecuadamente su
identidad, su cultura organizacional no estd definida, por lo que esto puede permear en su
imagen institucional y en la formalidad de la organizacion. Cada doctorado, maestria y
especialidad tienen una necesidad, comunicar su razén de ser, distinguirse propiamente en la
facultad académica que le corresponde y promocionar su oferta académica de acuerdo a la
disciplina de su competencia. Puesto que resulta conveniente lograr y consolidar la
homologacion de la comunicacion de la identidad de los Posgrados de la Universidad, para
alinearlos en una misma identidad visual corporativa que fortalezca la representacion simbolica

de la UAGro.

Esta investigacion aporta un marco de conocimiento para que las organizaciones educativas sin
fines de lucro, dimensionen de mejor manera por qué es necesario gestionar su identidad. La
relacion que tiene con su imagen y posicionamiento; y como construir una propuesta de

comunicacion visual para la aceptacion de sus publicos.

De acuerdo al andlisis de este estudio se presenta una propuesta de comunicacion basada en el
caso del Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas para la gestion de la
identidad visual corporativa de la Direcciéon General de Posgrados de la UAGro con la
pretension de establecerse como guia para los demas posgrados de calidad evaluados a

Conacyt.

1.3 Estado del arte

El trabajo investigativo de Cortés (2011) sobre los aportes para el estudio de la identidad
institucional universitaria, con el caso de la UNAM es un arranque oportuno para el estado del
Arte de ésta investigacion por la relacion que guarda con el tema abordado. Su Objetivo
consiste en una propuesta tedrico-conceptual y metodologica, fundada en la perspectiva del
nuevo neoinstitucionalismo, que puede servir de base para el estudio de la identidad
institucional universitaria. Surgi6 a partir de las necesidades de la UNAM como parte de la
responsabilidad social que asumi6é como instituciéon (marco local), para determinar aquellos
aspectos que le caracterizan como una universidad que ejecuta, proyecta y representa

plenamente una identidad institucional que se entreteje con la historia politica, social y cultural
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de México. Esta tesis es muestra de la importancia de restablecer la identidad institucional
universitaria para tener claros los valores y pautas de accion profesionales, cientificas y
culturales a quienes participan de su dindmica organizativa. Para formar parte e identificarse
con el entorno es preciso hacer una buena gestion de la identidad a partir de su redefinicion
mediante un estudio, lo que nos remite también a la necesidad de este trabajo investigativo para

fortalecer la imagen de los Posgrados de la UAGro.

Continuando con la linea de investigacion de la identidad corporativa Rodriguez, H. A. R., &
Ballesteros, D. C. C (2017), identificaron las variables que inciden en la construccién de
identidad de las Instituciones de Educacion Superior en Colombia a partir de 295 estudiantes
encuestados y 145 en la Escuela Colombiana de Ingenieria. Este trabajo arrojo las variables
que inciden en la construccion de identidad de las IES, tales como las variables internas de
identidad: la infraestructura, la cultura, historia, simbolos al igual que la relacion estudiantes-
profesores, espacios fisicos y las actividades extracurriculares que forman parte de la
construccion de la identidad y fortalecen el sentido de pertenencia con la institucion.
Concluyendo que las variables internas y externas, facilitan la consolidacion de la identidad
corporativa, lo que les permite ser conscientes de quienes son (su papel ante la sociedad) y a

su vez del como las ve y las reconoce la comunidad nacional e internacional.

Se puede constatar que la gestion de la identidad ha sido una preocupacion constante en el
amplio acervo investigativo respecto a las universidades, asi como también se muestra en el
estudio de Takaki, M., Bravo, R., & Martinez, E. (2015) en la Universidad de Zaragoza donde
se sugiere que una adecuada gestion de los elementos fundamentales de la identidad
corporativa, ya sea identidad visual, comunicacién, comportamiento y cultura, contribuyen a
la constitucion de una identidad atractiva en la que los profesores se sienten mas identificados
con su Universidad, dando lugar a actitudes y comportamientos mas positivos. Por lo que su
objetivo fue investigar los efectos de la gestion de la identidad corporativa en la Universidad.
Concretamente, analizar las percepciones que tienen los profesores universitarios sobre la
gestion de la identidad que hace su Universidad y estudiar sus efectos sobre las actitudes y
comportamientos. La gestion de la identidad corporativa en la Universidad: analisis y

consecuencias desde la perspectiva del profesorado.

Ya como avance en el area se propone un modelo innovador de gestion de la Identidad

Corporativa, ademds de analizar las percepciones que tienen los docentes y administrativos
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sobre la gestion de la Identidad Corporativa e influencia en sus actitudes y comportamientos
en el trabajo de Echeverria Jara, J. F., & Rios Villacorta, M. A. (2017). El mismo aporta un
avance en el campo investigativo, pues no solo identifica, analiza y determina variables, sino
que aporta un modelo guia para la gestion de la identidad a partir de un caso especifico. Como
resultado se percibe una adecuada gestion de los elementos de la identidad corporativa
(identidad visual, comunicacién, comportamiento y cultura), que contribuyen a la constitucion
de una identidad atractiva que fomentd en los profesores una identificacion y armonizacion

mas profunda con su universidad, propiciando actitudes y comportamientos positivos.

Los trabajos ya mencionados muestran una creciente preocupacion durante el primer
quinquenio del siglo XXI sobre la gestion de la identidad en universidades y propicia un
colchon teodrico importante lo que ayuda a visualizar desde una perspectiva teorico-
metodoldgica las condiciones en las que los comunicadores y todos los involucrados en la
gestion de la identidad deberian centrar sus estrategias. A continuacion, las investigaciones de
afios recientes percisten y se masifica la preocupacion de la gestion identitaria de cada
universidad. Esto, nos ha permitido entender lo que se ha hecho y como puede mejorarse, asi

como la inexistencia de ciertos aspectos y la forma en que podrian llevarse a cabo.

Yanchaluisa Coello, H. B. (2018) realizdo un disefio del manual de identidad corporativa
institucional de la Facultad de Ciencias de la Ingenieria en la Universidad Técnica Estatal de
Quevedo, Ecuador. Mediante el andlisis de entrevistas y encuestas, que se utilizan en esta
investigacion, se determinan cudles son los aspectos a tomar en cuenta para generar una mejor
percepcion de la Facultad de Ciencias de la Ingenieria, implementando un manual de identidad
corporativo para establecerse y posicionarse en la comunidad universitaria, a la vez de que se

obtiene un mayor reconocimiento.

También en el &mbito de las universidades privadas se ejercié un estudio sobre el Impacto de
la comunicacion estratégica en la identidad corporativa de las universidades privadas en Lima,
Perti. Dicho trabajo determin6 que en 68 de cada 100 estudiantes universitarios la
comunicacion estratégica tiene un efecto positivo en la identidad corporativa. Su objetivo fue
conocer el impacto de la Comunicacion Estratégica en la Identidad Corporativa de las
universidades privadas licenciadas de Lima dentro del campo de las Relaciones Publicas

obteniendo como resultado que el soporte digital (portal web y redes sociales) es un elemento
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de vital importancia para la construccion de la identidad y posicionamiento de la universidad

con sus estudiantes, docentes, trabajadores y publico en general.

Por otro lado Quispe Carrasco, M. M. (2019) realiz6 un estudio Identidad Institucional
Universitaria y Desempefio Docente, Segiin la Percepcion de Estudiantes de la Escuela
Profesional de Educacion de la Universidad Catdlica de Santa Maria, Arequipa. Determinando
el grado de relacion que existe entre la identidad institucional universitaria y el desempefio
laboral docente, usando una metodologia a través del disefio explicativo, correlacional. Dando
como resultado que el 65% de los estudiantes consideran que los docentes presentan un nivel
alto de identidad institucional con las instalaciones, historia, simbologia y la responsabilidad

social.

En este sentido y reflejando la universalidad de este tipo de investigacion, la Universidad
Nacional Micaela Bastidas de Peru, retoma la necesidad de estudiar la Identidad corporativa
que se relaciona con las comunicacion interna en los trabajadores de la UNAMBA, utilizando
un disefio basico no experimental, de nivel correlacional, de enfoque cuantitativo y corte
transversal, de método hipotético-deductivo. Este trabajo tiene como resultado que la
comunicacion interna respecto a la variable identidad corporativa alcanzé un 60,80% en el
nivel regular y un 10,80% en el nivel bueno. Mientras que la variable identidad corporativa de
60,77% y un nivel de buena con 23,85%. Por lo tanto, las estrategias que se disefian e
implementan para mejorar la comunicacion interna, estaran orientadas a fortalecer la identidad

corporativa de la institucion de manera muy positiva.

Uno de los trabajos mas interesantes realizados en la ciudad de la Costa en Barranquilla,
Colombia sobre esta linea de investigacion es la de Figueroa Jiménez, Y., & Siado Lobelo, X.
Donde se realiza un diagndstico de la imagen e identidad corporativa con el objetivo de
comprender las diferentes perspectivas que poseen los stakeholders, a los cuales esta dirigido
el siguiente diagndstico, asimismo se plantea la importancia de entender el rol de identidad y
la imagen ideal frente a la imagen real que perciben los miembros de una organizacion y su
publico. Como resultado se pudo evidenciar que la percepcion del publico interno no es la
misma que la del publico externo, con la sugerencia de que La mejor estrategia para reforzar la
imagen de la biblioteca seria a través de un “Logo” teniendo en cuenta que la biblioteca no

tiene logo, eslogan o nombre propio. Lo que nos acerca definitivamente al estudio en cuestion
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puesto que no se contaba tampoco con algunos de éstos elementos o era necesario su

redefinicion en el Posgrado de Comunicacion Estratégica y de Relaciones Publicas.

1.4 Contextualizacion

1.4.1 La Identidad de la Universidad Autonoma de Guerrero

La identidad visual corporativa que hoy podemos apreciar de la Universidad tiene varios
precedentes. De acuerdo con una entrevista realizada al Arq. Julio Portillo Osorio (2022), que
hoy en dia desempefia el cargo de Director General de Comunicacion de la Universidad
Autonoma de Guerrero, comparte que en el 2012 surge la iniciativa de reestructurar toda la
identidad institucional de la Universidad, para regular la gestion del disefio grafico, y de ahi

parte la base de lo que hoy podemos apreciar como identidad grafica de la UAGro.

El proyecto nace entre el 2010 y 2011 en la Escuela de Arquitectura de Taxco, Guerrero, que pertenece
a la zona norte del Estado, con el objetivo de homologar criterios de disefio grafico para fortalecer la
identidad de la Universidad. Surge la propuesta de presentar en la feria de Iguala un pabellon
(proporcionado por el gobierno municipal) titulado “Pabellon Universitario” para promover la oferta
educativa de la Universidad en la region norte del Estado de Guerrero. La encomienda de disefiar este
pabelldn (exposicion educativa) cae en la Escuela de Arquitectura de Taxco, por lo que al realizar el
proceso de planeacion de este pabellon, descubren que no existian lineamientos que homologaran la
identidad de cada facultad con base en la identidad de la Universidad, puesto que cada escuela establecia
sus propios criterios de disefio utilizando el escudo de la maxima casa de estudios de manera incorrecta
y gestionando colores que no definian la esencia universitaria. No existia un orden, ni un reglamento
que regulara el como se deberia gestionar la identidad institucional en las escuelas. Incluso en la

actualidad sigue sin haberlo, no existe un manual de identidad grafica.

3,

@ UAGro

Universidad de Calidad con Inclusion Social

Tlustracion 5: Gestion de la identidad institucional del 2010 Tlustracion 6: Evolucion del escudo de la Universidad
Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio, Coord. Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio, Coord.
General de Comunicacion de la UAGro. General de Comunicacion de la UAGro.
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Segun Osorio (2022) fue entonces que el “Pabellon Universitario”, que se instalaria en la Feria
de Iguala, representaria una gran oportunidad para comenzar a establecer un orden para la
gestion de la identidad institucional de la UAGro que en ese afio se llamaba con las siglas
“UAG”. El diseno del “Pabellon Universitario” fue bien recibido, llamando la atencion de la
comunidad universitaria y de extrafios. En este pabellon destacaban los colores rojo y gris, y el
nombre de la Universidad. Pero lo que mas llam¢ la atencion fue el escudo de la Universidad
elaborado con material metalico y los modelos de cada escuela de la region norte se unian en
una misma identidad. Esta exposiciéon de la Universidad marcd la pauta para gestionar la
identidad institucional que hoy conocemos. Por lo que surge la necesidad de institucionalizar
el escudo de la UAGro, ya que, en las escuelas, no habia ningin elemento que identificara la
Universidad en sus edificios. En ese entonces 2012, fungia como rector el Dr. Ascencio
Villegas y el Dr. Javier Saldafia como Director de Planeacion de la Universidad, el cual sugiere

tomar el disefio visual del pabellon para aplicarlo a toda la universidad.
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Ilustracion 7: Pabellon univeristario instalado en la Feria de Iguala del 2012

Fuente: Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio, Coord. Gral de Comunicacion UAgro
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Tlustracion 8: Pabellén univeristario instalado en la Feria de Iguala del 2012 Ilustracion 9: El Rector Ascencio Villegas y su equipo

Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio, General de Comunicacion de la UAGro. Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio.

Posterior a este evento designan como rector el Dr. Javier Saldana y desde su vision de
homologar la identidad de la Universidad, ademas de visualizar como otras universidades
gestionaban su identidad institucional, se crea la Coordinacion de Imagen Institucional, con la
finalidad de realizar una reestructuracion para regular, normar y cuidar la comunicacion de la

identidad institucional de la Universidad.
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A continuacion, Osorio (2022) plantea que en el 2013 se aborda el tema de que las siglas de la
Universidad “UAG” no estaban registradas ante el IMPI, por lo que podria entrar en conflicto
con la Universidad de Guadalajara por un tema intelectual, ya que esta universidad habia
registrado las siglas “UAG” en 1987. Se desisti6 de reclamar legalmente las siglas “UAG” y
se acuerda entonces agregar la palabra “Gro”, para darle distincion al nombre del Estrado de
Guerrero y se propone el logotipo “UAGro”. Existian dos objetivos primordiales para cambiar
las siglas de la Universidad, el primero, era darle identidad a la palabra “Gro”, que refiera al
Estado de Guerrero y el “UAG” de la universidad. La intencién era distinguirse de la
Universidad de Guadalajara. El segundo, era reforzar la parte de identidad, y curiosamente,
cuando se convocaba a reuniones a nivel nacional, cuando la UAG asistia, la llamaban

“UAGro”, desde antes del 2013.
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Ilustracion 10: Comparacion de logotipos. Ilustraciéon 11: Comparacion de escudos.
Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio. Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio, Coord. Gral de Comunicacion de la UAGro.
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Tlustracion 12: Logotipo y escudo de la UAGro aprobado en el 2014 Tlustracion 13: Lema y eslogan de la UAGro aprobado en el 2014
Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio. Coord. Gral de Comunicacion de la UAGro. Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio. Coord. Gral de Comunicacion de la UAGro.

Ademas de regular los colores institucionales, el rojo, el gris y el azul, dandoles un significado
sustentado en la teoria del color, que fortaleciera la identidad institucional de la Universidad.
Por lo que el rojo, en lugar de simbolizar la sangre de los caidos en el movimiento estudiantil,

tomaria una denotacion diferente, revalorizando este color que representa actualmente la fuerza
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de lucha de los universitarios. El color gris anteriormente simbolizaba la tristeza por los
estragos del movimiento estudiantil y se cambi6 el significado como elemento que representa
la autonomia. Se agregd un color adicional, el azul marino, que representaria al conocimiento
con la finalidad de conceptualizar a la Universidad, como la casa del conocimiento. De acuerdo
con el Arq. Julio Portillo Osorio (2022) se implementd un lema y eslogan que representara la
filosofia de la Universidad, fortaleciera el sentido de pertenencia y posicionara la identidad

institucional en sus canales de comunicacion.

En el afo 2014 el Consejo Universitario aprob6 cambiar el nombre de la Universidad de UAG
por UAGro, renovar el escudo a un color monocromatico para darle mas visibilidad y establecer
el azul, el rojo y el gris como colores institucionales. Al unir el escudo en un solo color (plata)
con los tres colores institucionales se conjuntaban adecuadamente y resaltaban arménicamente.
Entonces de ahi se empieza a trabajar con la identidad visual de los autos, de los edificios, de

la papeleria y de los uniformes.
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Tlustracion 14: Fachada de rectoria con los colores universitarios. Tlustracién 15: Fachada de las facultades con los colores universitarios.
Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio, Coord. Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio, Coord.
General de Comunicacion de la UAGro. General de Comunicacion de la UAGro.
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Tlustracion 16: Uniforme universitario oficial.

Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio, Coord. General de Comunicacion de la UAGro.
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Cabe aclarar que el escudo original de la UAGro sigue vigente, no se ha suprimido, se estilizd
y se sigue utilizando para efecto de dar reconocimientos y distinciones especiales. Por lo que
es valido utilizar el escudo original de la Universidad y el monocromatico. Segtn el Arq. Julio
Portillo Osorio (2022), lo que falta por concluir es la parte de un manual de identidad, todavia
no estd establecido, estd en revision del Consejo Universitario. Al no existir un manual de
identidad que establezca las normas visuales adecuadas, no se puede regular a nivel global la
gestion de los simbolos universitarios. Ademas de que no hay un seguimiento para reglamentar
la gestion de identidad institucional dentro de las escuelas, por eso la necesidad de que exista

un manual.

1.4.2 Coordinacion General de Comunicacion y Relaciones Publicas de la UAGro

Dentro del organigrama de la Universidad Auténoma de Guerrero, se contempla la
Coordinacion General de Comunicacion y Relaciones Publicas, que de acuerdo con el Manual
de Organizacion y Funciones de la Universidad tiene como principal objetivo posicionar la
imagen institucional de la Universidad, implementando estrategias de mejora continua de los
procesos de imagen institucional, disefio y relaciones publicas; de conformidad con el Plan de
Desarrollo Institucional, Modelo Educativo, Modelo Académico, las tendencias y paradigmas
de la comunicacion estratégica, para garantizar una educacion de calidad, pertinente, con

inclusion y responsabilidad social.

Las funciones principales de esta coordinacion son dirigir y coordinar los procesos de
comunicacion e imagen institucional. Especificamente gestionar los procesos de disefio,
operacion y seguimiento de politicas, estrategias y acciones para fortalecer la comunicacion,
imagen e identidad universitaria. Coordinar los procesos de elaboracidén, operacion y
seguimiento de programas y proyectos para fortalecer los procesos de comunicacion y
relaciones publicas. Administrar los medios de comunicacion universitarios. Cuidar el disefio
y presentacion de campafias de imagen, promocion y difusion de las actividades de la
Institucion. Dirigir los procesos de promocion y difusion de las actividades institucionales, al
interior y exterior, a través de los diversos medios de comunicacion. Ademas de coordinar los
procesos de revision, disefo, edicion y publicacion de los diferentes instrumentos de

informacion oficial (boletines, notas informativas, desplegados, ruedas de prensa, etc.).

26



1.4.3 Coordinacion de Imagen Institucional de la UAGro

La Coordinacion General de Comunicacién y Relaciones Publicas, cuenta con un area
especializada en gestionar la Imagen Institucional de la Universidad, la cual es responsable de
dirigir, coordinar y dar seguimiento a los procesos de disefio de materiales graficos,
audiovisuales, de promocion y publicidad en medios de comunicacion impresos y digitales.
Coordinar y dar seguimiento a los procesos y servicios de las Tienda UAGro, coordinar el
disefio editorial, las relaciones publicas y los procesos de identidad institucional. La
coordinacion de Imagen Institucional tiene la encomienda de dirigir la elaboracion, operacion
y evaluacion de programas y proyectos para fortalecer los procesos de identidad e imagen

institucional.

Relaciones
ublicas
vo

IMAGEN
INSTITUCIONAL UAGro

Tlustracion 17: Areas de trabajo de la coordinacion de Imagen Institucional de la UAGro.

Fuente: Arq. Julio Portillo Osorio, Coord. General de Comunicacion de la UAGro.

1.4.3 Direccion General de Posgrados de la UAGro

De acuerdo con la pagina web de la Universidad Autonoma de Guerrero, la institucion cuenta
con 38 posgrados, 6 doctorados, 27 maestrias y 5 especilidades, adscritos al PNPC y evaluados
por Conacyt. El PNPC (Programa Nacional de Posgrados de Calidad) fomenta la
transformacion continua y el aseguramiento de la pertinencia de los posgrados, para
incrementar las capacidades cientificas, humanisticas, tecnoldgicas y de innovacién del pais,
que incorporen la generacion y aplicacion del conocimiento como un recurso para el desarrollo
de la sociedad y la atencion a los problemas, contribuyendo asi a consolidar la transformacién
del pais hacia el bienestar social, la sustentabilidad y el desarrollo cultural y econdmico. En

este afio 2022, el Programa Nacional de Posgrados de Calidad, PNPC pasé a ser el Sistema
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Nacional de Posgrados, SNP. Actualmente todos los posgrados se estan haciendo su transicion

a esta nueva plataforma.

Los 38 posgrados de la Universidad son dirigidos y coordinados por la Direcciéon General de
Posgrados de la UAGro, la cual tiene como objetivo consolidar la oferta educativa de posgrado
de competitividad nacional e internacional, la investigacion y transferencia del conocimiento,
implementando estrategias de mejoramiento continuo de innovacion curricular, desempeio de
profesores-investigadores, formacion de recursos humanos en investigacion, innovacidon y
desarrollo tecnologico, atendiendo las necesidades regionales, nacionales e internacionales, de
conformidad con el Plan de Desarrollo Institucional, Modelo Educativo, Modelo Académico,
las tendencias y paradigmas cientificos actuales, para asegurar educacion e investigacion de

calidad, pertinente, con inclusion y responsabilidad social.

De acuerdo con el Manual de Organizacion y Funciones, las principales funciones de esta
direccidon son las siguientes: Dirigir y coordinar los procesos de planeacion, evaluacion y
seguimiento del posgrado, los procesos de gestion y vinculacion de la oferta educativa del
posgrado, la operacion, evaluacion y seguimiento del sistema de aseguramiento de la calidad
de los programas educativos de posgrado. Ademads, dirigir y coordinar los procesos de
autoevaluacion institucional y evaluacion externa de programas educativos de posgrado,
conforme a los criterios y parametros del PNPC SEP/CONACyT; dirigir y coordinar la
realizacion de estudios técnicos y/o de factibilidad para que los programas educativos de
posgrado, puedan ser evaluados por los organismos externos y asegurar su registro en el PNPC
SEP/CONACyT. Se incluye dirigir el proceso de promocion y difusion a nivel nacional e
internacional de los PEP para proyectar la oferta educativa, servicios académicos y la
investigacion cientifica y tecnologica; dirigir y coordinar los programas de apoyo para
incrementar la calidad de los trabajos de investigacion y garantizar el ingreso de investigadores
en el Sistema Nacional de Investigadores. Concluyendo conla accion de dirigir y coordinar los
procesos de atencion a las convocatorias emitidas por el CONACyT y otras fuentes
financiadoras, para fortalecer la investigacion cientifica y el desarrollo tecnoldgico en la

institucion
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1.4.4 Posgrado en Comunicacion Estratégica y de Relaciones Publicas (PCEyRRPP).

No existe un antecedente oficial de como surgid la Maestria en Comunicacion Estratégica y
Relaciones Publicas, la cual se imparte en la Facultad de Comunicacién y Mercadotecnia de la
Universidad Auténoma de Guerrero. De lo poco que se sabe es que el posgrado en esa facultad
inicié en el afio 2001 con una especialidad en comunicacién con cuatro salidas terminales:
comunicacion organizacional, educativa, rural y periodismo especializado, siendo la mas
demandada comunicacion organizacional, de ahi es que para el afo 2009 evolucion6 a la
maestria en Comunicacion y Relaciones Publicas, proyecto encabezado por la Dra. Neysi
Palmero Gémez, co-fundadora de esta institucion, dicho programa estuvo vigente hasta el
2014, afio en que ingresd la sexta y ultima generacion. Las generaciones de esta maestria
pagaban una colegiatura mensual que permitia financiar las visitas de reconocidos maestros y
especialistas, como Octavio Islas o el padre de la nueva teoria estratégica Rafael Alberto Pérez.
Posteriormente, en el 2014, se iniciaron los trabajos para disefar un nuevo plan de estudios,
esta vez incorporado al Programa Nacional de Posgrados de Calidad (PNPC) del Consejo
Nacional de Ciencia y Tecnologia (Conacyt), la Maestria en Comunicaciéon Estratégica y
Relaciones Publicas fue aprobada en octubre del 2015, iniciando operaciones en agosto del
2016 y actualmente continua vigente con su séptima generacion. Esta maestria no tiene una
competencia directa, pues no se existe otro posgrado en el Estado de Guerrero que forme
maestrantes en la misma area exactamente. Es la inica maestria de Comunicacion Estratégica

y Relaciones Publicas en América Latina que pertenece a Conacyt.
Organigrama del Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas

El posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas es un area muy pequeia, por
lo que su organigrama se conforma sélo de la Coordinacion del posgrado y cinco departamentos
mas que se muestran a continuacion: El cuerpo docente actualmente estd conformado por 12
catedraticos, siete de tiempo completo y cinco de tiempo parcial; de estos, ocho cuentan con el
grado de doctorado, cuatro de maestria, y se siguen capacitando para ofrecer una mejor

experiencia educativa.
Descripcion de las funciones de cada area:

* Coordinacion de posgrado: La coordinacion de la maestria en Comunicacion Estratégica y
Relaciones Publicas regula las actividades de acuerdo con las politicas de posgrado

establecidas por la Facom, la Uagro y los lineamientos de Conacyt, vigila el cumplimiento de
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los programas de posgrado, asi como las disposiciones legales y reglamentarias
correspondientes; participa activamente en los proyectos de creacion, actualizacion y
modificacion de programas de posgrado y da seguimiento en su acreditacion en el PNPC y

ahora en el SNP del Conacyt.

Adicional a sus funciones administrativas, la coordinadora se encarga de la comunicacion
interna y externa del area, especialmente de la fanpage, el grupo de Facebook y los grupos de
Whatsapp que son los principales medios de comunicacion digitales que manejan; dentro de
este mismo medio promueve el trabajo colegiado de los académicos y alumnos de posgrado.
En esta area se organiza a la planta docente que instruye a los maestrantes en Comunicacion
Estratégica y Relaciones Publicas, asigna tutorados para la elaboracion de tesis y es el Gltimo

filtro para el ingreso al programa.

* Control Escolar: Las funciones de la encargada de Control Escolar es resguardar los
documentos oficiales solicitados y elaborar el expediente de cada uno de los alumnos, dar
seguimiento al proceso de inscripcion y reinscripcion. Tiene la encomienda de generar oficios,
actas, kardex, constancias entre otros, también realiza la captura de calificaciones del
alumnado, que posteriormente se imprimen y entregan al drea de Servicios Escolares de la

universidad.

* Departamento de Estancias Profesionales y Seguimiento a Egresados: Esta area se
encarga de crear convenios con dependencias gubernamentales o empresas privadas para que
los alumnos desarrollen de manera practica lo aprendido en las sesiones con docentes y realiza
un seguimiento mensual de las actividades. Ejecuta acciones relativas al seguimiento del
desarrollo y productividad de los egresados de posgrado que sirven para mejorar el trabajo con

las generaciones presentes.

* Centro de Informacion (biblioteca): El Centro de Informacion atiende a los estudiantes y
facilita el acceso a la informacion concentrada, a través de libros, tesis, revistas y equipo de
coémputo, para lograr alcanzar los objetivos de su proyecto de titulacion y de los programas de

ensenanza.

* Sala de docentes del posgrado: Recientemente se asign6 un espacio de reunion exclusivo
para que el profesorado planee sus actividades académicas, llevar a cabo sesiones de trabajo

con colegas y convivir entre ellos.
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* Comunicacion y Relaciones Publicas: El departamento de Comunicacion y Relaciones
Publicas no tiene atn asignado a un responsable y sus funciones, pero ya se contempla dentro

del organigrama actual por la gran importancia que tienen sus funciones.
Objetivo General del Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas.

Formar profesionales capaces de crear planes de comunicacion estratégica y relaciones
publicas articulados al Programa de Desarrollo Institucional, que permitan lograr el
cumplimiento y el posicionamiento competitivo de la organizacion, desde un marco ético de la

legalidad y la responsabilidad social.
Objetivos especificos - Formar profesionales capaces de:

e Identificar los problemas de comunicacion en las organizaciones a través de la investigacion que
permitan proponer alternativas de solucion.

e Integrar acciones de responsabilidad social al plan estratégico de comunicacion que contribuyan al
desarrollo sustentable de la organizacion y su relacion de colaboracion con el entorno social.

e Introducir el uso de las TIC como un recurso eficaz del plan estratégico de comunicacion en las
organizaciones.

e Implementar estrategias de manera sistematica que permitan prevenir las crisis o manejar planes
emergentes para su disuasion.

e Emprender programas de atenciéon a los publicos internos y externos como politica garante al
desarrollo y posicionamiento organizacional.

e Desarrollar capacidades de cabildeo y negociacion que permitan persuadir a los publicos
competentes en situaciones diversas.

e Vincular acciones académico-estudiantiles del programa educativo con problemas del entorno

social o la comunidad que contribuyan a su solucion.

1.5 Objetivos de investigacion
1.5.1 Objetivo General: Disefiar una estrategia de comunicacion de la identidad corporativa
del Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas, que pueda replicarse en los

demas posgrados de la UAGro
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1.5.2 Objetivos Especificos:

= -Caracterizar la gestion de la identidad visual corporativa de los posgrados de la UAGro.

= -Caracterizar la gestion de la imagen intencional de los posgrados de la UAGro.

= -Disefiar una estrategia de identidad grafica y visual para unificar y fortalecer la imagen

intencional de los posgrados de la UAGro, teniendo como referencia el caso: Posgrado en

Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas.

= -Proponer la gestiéon de la identidad visual corporativa del Posgrado en Comunicacion

Estratégica y Relaciones Publicas como modelo para la Direccion General de Posgrados de

la UAGro.

1.6 Pregunta de investigacion

Pregunta Eje: ;Qué estrategia de gestion de identidad gréfica y visual podrian utilizar los
posgrados de la UAGro para unificar, regular y mejorar su gestion de imagen intencional,
teniendo como referente el PCEyRRPP?

1.6.1 Preguntas secundarias

(Como se gestiona la identidad visual corporativa del PCEyRRPP?

(Como es la gestion de la imagen intencional de los Posgrados de la UAGro?
(Cual es la imagen intencional de los Posgrados de la UAGro?

(Cuaéles son los elementos simbdlicos adecuados para gestionar la identidad visual

corporativa de los posgrados UAGro?
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CAPITULO 11

En este capitulo se estudian los conceptos tedricos y las principales teorias en las que se
fundamenta la presente investigacion y que orientan los analisis y la interpretacion de los datos,
desde una vision amplia y completa. Seanalizardn categorias tedricas para estudiar las
dimensiones que se integran dentro del disefio de una estrategia de comunicacion, con la
finalidad de lograr una adecuada gestion de la identidad corporativa o comunicacional, que
ayude a reforzar la imagen de una organizacion, desde la seleccion de atributos claves, que
puedan orientar el disefio de una estrategia identificadora. Se estudiaran categorias como la
comunicacion estratégica, la nueva teoria estratégica, la identidad institucional, corporativa e
imagen. Desde la vision de la comunicacion estratégica se lograra entender que la accion
comunicadora de la organizacion no solo se trata de informar, sino de crear un encuentro entre
emisor y receptor, donde se pueda lograr el estimulo de las emociones, conducir conductas,
para construir una representacion mental favorable, desde la seleccion estratégica de simbolos

que representen la personalidad de la organizacion.

2.1 La comunicacion como accion

Desde la historia del ser humano la comunicacion se ha manifestado como elemento primordial
de su sobrevivencia. Cred un sistema de signos para comprender su entorno, compartir su
sentir, organizarse, consensuar y poder relacionarse con sus iguales para construir una
sociedad. De acuerdo con Pérez (2012) desde el paradigma del constructivismo, el lenguaje es
un instrumento que nos permite “describir” lo que percibimos o “expresar” lo que pensamos o
sentimos. Todos tenemos la facultad de comunicar, es una capacidad nata del ser humano, una

accion de autonomia.

Los autores Cronen y Pearce (1978) parten de la perspectiva de que la gente pacta una con otra
para generar sucesos determinados de comunicacion. Aunque algunos autores lo consideran
como un fenémeno, de caracter natural y otros como un proceso de caracter social y relacional.
Para Echeverria (2004) lo social se constituye en el lenguaje y cualquier fenémeno social es
siempre de caracter lingiiistico. En nosotros esta el poder de coémo utilizar la comunicacioén
para lograr cumplir nuestros intereses. Es necesario analizar de qué forma la utilizamos para el
desarrollo, como recurso organizativo, de entretenimiento, para solucionar problemas, adquirir
conocimiento, aperturar relaciones, persuadir etc. En la comunicacion encontramos diversas

funciones como cohesionar, educar, informar, persuadir, seducir, motivar. El fenémeno
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comunicativo es tan antiguo y comun cémo la vida misma. Que de acuerdo con Borden (1974),
refiere que el hecho de ya “Ser” se comunica. La comunicacion vista como fendémeno que

prevalece en el tiempo y encamina al mundo a su entendimiento.

Con el tiempo el ser humano evolucioné a un ser pensante relacional, con un pensamiento
racional basado en sus interacciones. La comunicacion dirige al ser humano a su redefinicion,
a entender hacia donde quiere llegar. En su didlogo se refleja el entorno. Massoni (2007)
concibe a la comunicacion como espacio de encuentro de la heterogeneidad sociocultural y
como sistema de articulacion de percepciones desde el que podemos dar nuevas
configuraciones a nuestra trama relacional y para Alberto Pérez (2009) la comunicacion se ha
transformado de un proceso de caracter informativo, a un lugar de encuentro para comprender

la realidad. La comunicacién como sistema de interaccion, que construye la cultura.

El mundo evoluciona y con ella la acciéon de comunicar, nos referimos a “accidon”, porque es
visible, estd presente en la actividad diaria del ser humano, es imposible no comunicar. La
comunicacion ha ascendido de una accion natural a una disciplina cientifica, con sus propios
métodos y procesos para saber gestionar la comunicacion hacia un contexto empresarial y
organizacional. Hoy se entiende la comunicaciéon social como un proceso de interaccion
macrosocial (Ibafiez, 1990; Penman, 1980; Massoni 1990); se amplia asi la mirada que estaba
ciertamente centrada en los mensajes y se comienza a examinar a la comunicacion como un
circuito espacio/temporal de acaecimientos vinculados que involucran a personas que se

encuentran en el campo perceptual del otro, personas en interaccion.

Desde la vision de Rafael Alberto Pérez (2012) la comunicacion se ha encarnado (embody
communication) y ha dejado de ser instrumental para ser constituyente de nuestra humanidad.
La comunicacion se debe al intelecto del individuo. El ser humano es el que crea a la
comunicacion y la dirije hacia su beneficio. Deja de ser transmision para pasar a ser una
categoria de la accion. Deja de ser algo que un emisor hace a un receptor para ser el espacio de
encuentro de nuestro yo con su entorno, de construccion de nuestro mundo y de relaciéon con
nuestros semejantes. Deja de ser un sistema unidireccional para ser un sistema interactivo,
relacional y social de hibridacion y transformacion entre las alteridades presentes en cada
situacion. Pérez (2012) también plantea que es un sistema que nos permite generar significacion
conjunta, articular nuestras diferencias y configurar nuestra trama social presente y futura.
Cuando se habla de la comunicacién como el sistema en que los seres humanos se crean a si

mismos en su devenir, se esta estableciendo una conexion clara con la estrategia Pérez.
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2.2 La Comunicacion estratégica

Es necesario el andlisis de la comunicacion estratégica, para conocer de qué manera se integra
y como se puede gestionar. Por lo que este proyecto de investigacion se basa en el estudio de
la comunicacion estratégica, para poder sustentar una estrategia de comunicacion que oriente
al Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas, es un caso que permite
mostrar como utilizar la comunicacién como herramienta de identificacion para mejorar su

imagen ante su comunidad estudiantil.

La comunicacion estratégica requiere de la planeacion de ciertas actividades que ayuden a
mejorar la relacion de la organizacion con sus publicos. La estrategia podria definirse como
aquella accion especifica desarrollada para conseguir un objetivo. Para Santesmases (1996) las
estrategias tratan de desarrollar ventajas competitivas en productos, mercados, recursos o

capacidades, de modo que aseguren la consecucion de tales objetivos.

No debemos aislar la estrategia de la comunicacion, hoy en dia las organizaciones buscan que
su mensaje tenga un mayor efecto para que el nombre de algiin producto o servicio trascienda
en el tiempo. Integrar la estrategia a la comunicacion, la hace mas efectiva y con un propdsito.
Para Scheison (2009) la comunicacion estratégica es una interactividad, es una vision compleja
de los procesos comunicacionales; bajo esta postura podemos entender que la comunicacioén
estratégica rompe con el proceso comunicacional convencional que ya conocemos: emisor,
receptor, mensaje y canal, es mas complejo ain e intervienen mayores interacciones, se

integran procesos culturales y se busca mayor efecto del mensaje.

No se trata de comunicar por comunicar, es integrar la planificacién del mensaje, conocer mejor
al receptor y elegir los canales de comunicacion idoneos para llegar al publico objetivo. Una
estrategia debe traducirse en acciones concretas para ser una estrategia efectiva. Scheison
(2009) sefiala que la comunicacion estratégica se integra por niveles de accion: estrategico,
logistico, tactico y técnico. Para este autor la estrategia es un plan de accidon que opera en un
campo especulativo, con decisiones no estructuradas, mediante el método de prueba y error.
Por lo que las organizaciones deben entender que la comunicacion no es un solo un proceso
informativo en el que solo actua el emisor, desde la vision de la comunicacion estratégica es

un proceso complejo en el que la comunicacidon se comporta como un eje cambiante, donde
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actua mas de un solo mensaje, mas de un solo canal, orientados a un propdsito. Por lo que es
necesario reflexionar como las organizaciones utilizan sus recursos de comunicacion para

autodefinirse y autorepresentarse.

Los individuos utilizan la comunicacion para interactuar, con un lenguaje ldgico sustentado
por normas y simbolos. Comunicarse para llegar a un propdsito, sustentado en una légica. La
comunicacion es un recurso necesario para adaptarse al entorno, comprender la realidad,
construir relaciones, compartir opiniones y organizar actividades. Bajo esta fundamentacion
teorica relacionada a nuestra objeto de estudio (Posgrados de la UAGro), se puede orientar una
estrategia de comunicacion, dando importancia a la adecuada gestion de signos visuales para
construir un mensaje de identificacion entre los publicos involucrados. Fortaleciendo la
proyeccion de la imagen, mediante la correcta planificacion del mensaje identificador. Costa
(2013) senala que la estrategia de comunicacion, lleva a la soluciéon de renovar, corregir o

rejuvenecer el sistema de identificacion existente.

Scheison resume a la comunicacion estratégica de la siguiente manera: “La empresa posee un
conjunto de recursos significantes, que causan diversas impresiones y suscitan determinadas
lecturas en sus publicos; mediante una adecuada intervencion sobre el primer término, es
posible incidir positivamente en el segundo” (Scheison. 2009. p,95). Toda propuesta de
comunicacion estd integrada por actividades especificas orientadas hacia un objetivo general.
El estudio del entorno, del receptor y la planificacion del mensaje sustentan la estrategia. La
estrategia es la ordenacion de cierta informacion, que responde a las interrogantes de donde se
estd y hasta donde se esta yendo. Se aprecia entonces una relacion estrecha de la comunicacion
estratégica con el corazdn ideologico, que construye la identidad de una organizacion; sus

valores, ejes estratégicos, mision y vision.

2.3 La Nueva Teoria Estratégica: La comunicacion como un lugar de encuentro

Las organizaciones desde la vision de la nueva teoria estratégica, se conciben como ecosistemas
organizacionales en constante evolucion, entes sociales que tienen la necesidad de expresar
quienes son, de manera interna o externa. Con el so6lo hecho de existir ya conciben una
identidad. La comunicacion de la identidad en las organizaciones puede ser de manera dindmica
y cambiante. Tal como lo expresa la metadfora de Sandra Massoni (2016), dentro de estos
ecosistemas la comunicacion actua como un arroyo, en sintonia acuifera, es poderoso, emerge

y fluye, acaba con la sequia, rompe con la rutina. El camino que transcurre no es recto, es
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imperfecto, cambia, busca su rumbo, es turbulento y da vida a la intencion del mensaje. La
comunicacion, desde la metafora del agua, actia y es visible, conduce las interacciones hacia
un objetivo en concreto. Se puede redireeccionar la comunicacion para configurar un mensaje
indentificador, de entendimiento. Una de las necesidades de los Posgrado de la UAGro es
comunicar quienes son, por lo que existe un area de oportunidad para mejorar la imagen de los
Posgrados desde la comunicacion de su identidad. Afiadiendo la gestion de la estrategia como
herramienta de gestion, para alcanzar los objetivos de la organizacion desde la planificacion de
la comunicacion, mediante al pensamiento y la accion, esa es la escencia de estrategar. Toda
estrategia es el resultado de un proceso de pensamiento 16gico que concibe y selecciona una

ruta de accion (Arribas, et al., 2017).

La nueva teoria estratégica rompe con el modelo tradicional de comunicacion, en un mundo
interconectado, queda obsoleto pensar que la comunicacion se traduce en un simple mensaje,
cuando ha ascendido a una comunicacion en red. Sandra Massoni (2016) menciona que con el
Internet la comunicacion es un fendomeno mas complejo; hace que la accion comunicativa se
desplace desde el mensaje hacia el vinculo; y nos pone no en un espacio sino en una

interseccion: en redes fluidas y contingentes (podcast Dircom. 2010).

Cada vez mas vemos a las organizaciones enfocar sus estrategias de comunicacion hacia lo
global, diversificando sus mensajes y canales de comunicacion para lograr notoriedad.
Buscando definir sus diferenciadores a través de la gestion de su comunicacion, para configurar
una representacion simbodlica que comunique las caracteristicas auténticas que las distingan. El
cémo comunicar y el qué se comunica, son factores determinantes para lograr la atencion de
los publicos. La comunicacién mas que un mensaje, es una accion, que cambia y transforma el
desarrollo de un sistema. La comunicacion como un arroyo en medio del desierto, que se

presenta para dar vida, que orienta las interacciones, conecta y transciende.

De acuerdo con Sandra Massoni (2016), todo conocimiento genera acciones, todo
conocimiento genera cambios, por lo cual es necesario pensar en las estrategias de
comunicacion como un cambio social conversacional, que enactia (surge), hace emerger
nuevos conocimientos y acciones. Empoderar al hombre a través de la comunicaciéon y a las
organizaciones, a través de la comunicacion de su esencia. La comunicacion hace posible la

apertura de nuevos ambientes perceptivos, desde la vision de una disciplina cientifica. Por
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ejemplo, medios digitales deben trabajar de manera estratégica para conectar con sus

audiencias, generar nuevo conocimiento a través de contenido y establecer vinculos favorables.

Sandra Massoni (2005) argumenta que una estrategia de comunicacion es un proyecto de
comprension, por ejemplo, a través de la adecuada configuracion del mensaje los publicos
(alumnos) pueden validar la existencia de una organizacion (UAGro). En cambio, Rafael
Alberto Pérez menciona: “todos estariamos de acuerdo en que sin estrategia nuestras palabras
y demas actos comunicativos perderian gran parte de su eficacia, pues no basta transmitir lo

que se piensa, sino también pensar lo que se transmite” (Pérez, 2006, p. 41).

La comunicacién ya no debe ser lineal, se da en redes de interconexiones multiples, influye en

3

el actuar de las personas. “...la comunicacion es una forma de accidon, concretamente, de
interaccion simbolica...” (Pérez, 2006, p.454), que, si bien se gestiona adecuadamente puede
transformar a la sociedad. Por lo que los Posgrados de la UAGro deben dimensionar en la
orientacion de la comunicacion de su identidad bajo la representacion simbdlica que la

Universidad pretende consolidar.

La comunicacion es mas efectiva si se planea, la comunicacion estratégica se fundamenta en la
planeacion y supone una gestion permanente (Arribas, et al., 2017). No podemos concebir a la
comunicacion sin la estrategia, ambas deben entrelazarse, para poder actuar desde la
complejidad. Es necesario dimensionar a la estrategia como ciencia de la relacion y de la
articulacion social, para rescatar al ser humano, ascenderlo a un ser relacional, que evoluciona,
a través del didlogo, para adquirir nuevo conocimiento. Desde inicios del hombre, el ser
humano se apoya de la comunicacion para relacionarse, entender al mundo, organizarse y
estrategar para sobrevivir. Ademas de consolidar el desarrollo de las organizaciones desde la

comunicacion.

Para Scheison (2009) la estrategia es un plan de accidon que opera en un campo especulativo,
con decisiones no estructuradas, mediante el método de prueba y error. La nueva teoria
estratégica brinda una orientacion mas dialogante, negociadora, cooperativa y consensual.
Toda estrategia aspira a transformar la realidad. Desde la aportacion de Rafael Alberto Pérez,
como una nueva teoria estratégica menos geométrica y mas hermenéutica, menos racional y
mas relacional. La comunicacion estratégica permite definir el punto al que se quiere llegar,

flexible durante el proceso y abierta al cambio.
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Alonso Baquer (2001) sefiala que concibir la idea de que la estrategia es necesaria para la
comunicacion no es algo nuevo, puesto que, desde los primeros actos de propaganda politica
hasta la actualidad, el ser humano ha intentado mejorar su posicion relativa utilizando
estrategias y métodos de comunicacion, es un acto necesario para la notoriedad. Por lo que, sin
estrategia, nuestras ideas y actos de comunicacion perderian gran parte de su eficacia, pues no
basta transmitir lo que se piensa, sino también pensar lo que se transmite. La comunicacion es
un recurso necesario para adaptarse al entorno, comprender la realidad, construir relaciones,
compartir opiniones y organizar actividades. Comunicarse para llegar a un proposito,
sustentado en una légica. Para Scheison (2009) la comunicacidon estratégica es una
interactividad, es una vision compleja de los procesos comunicacionales. Bajo esta postura
podemos entender que la comunicacion estratégica rompe con el proceso comunicacional
convencional que ya conocemos: emisor, receptor, mensaje y canal. Es mas complejo ain, se

integran procesos culturales y se busca mayor efecto del mensaje.

En la actualidad las organizaciones buscan hacerse notar a través de la gestion de la
comunicacion estratégica, para trascender en el tiempo. Articular la estrategia desde la
comunicacion, le da un propdsito mas eficiente. No se trata de comunicar por comunicar, es
integrar la planificacion del mensaje, conocer mejor al receptor y elegir los canales de
comunicacion idoneos para llegar al publico objetivo. Pérez (2006) argumenta que la “nueva
teoria estratégica” se basa en que la comunicacion pueda recobrar el poder de la persuacion y
: 1 1+ 13 9%
que se le reconozca como tal. El como las organizaciones utilizan este “poder” forma parte de

su personalidad corporativa.

La estrategia de comunicacion debe traducirse en acciones concretas para ser una estrategia
auténtica. Scheison (2009) resume a la comunicacién estratégica como una adecuada
intervencion de los recursos de una empresa para incidir positivamente en sus publicos. Toda
propuesta de comunicacion esta integrada por actividades especificas orientadas hacia un
objetivo general. El estudio del entorno, del receptor y la planificacion del mensaje sustentan

la estrategia.

De acuerdo con Marcelo Manucci (2006) comunicacion se transforma en estratégica cuando se

posiciona como un proceso que permite otorgar un sentido a las percepciones, a los significados
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y las distintas sefiales del entorno cotidiano en funcién de objetivos corporativos compartidos.
La estrategia debe ser gestionada como método. Desde este enfoque metodoldgico, la estrategia
debe responder a la pregunta: ;Cémo alcanzo los objetivos asignados? ;Qué pasos tengo que
dar? Henry Mintzberg (1992) y Arnoldo Hax (1994). Palabras como mision, metas, objetivos,
politicas, tacticas, programas y planes no sélo son compaiieros de viaje de la estrategia, sino
que en numerosas ocasiones suelen ser calificados por ésta (objetivos estratégicos, planes
estratégicos, etc.). De aqui la importancia de entender que estas palabras son verdaderas
herramientas operativas, Utiles conceptuales necesarios a la hora de analizar e interpretar las
estrategias de nuestros competidores y de disefar, formular y ejecutar nuestras propias

estrategias, formulaciones de (Borea & Canella 2005).

La comunicacion debe traducirse en acciones, con una aspiracion a lo global. Dejar a un lado
las practicas unidireccionales y apostar por el entendimiento mutuo, escuchar al receptor,
entender su comportamiento, para tomar decisiones que abonen al desarrollo de la
organizacion. De acuerdo con las autoras Preciado y Guzman (2011) para que la comunicacion
de una organizacion sea estratégica debe estar integrada de 3 elementos importantes: a) la
comunicacion debe considerarse como elemento principal en la toma de decisiones y, por lo
tanto, los representantes del area de comunicacion, deben participar de forma activa en el
disefio de la estrategia, aportando informacion 1til para la toma de decisiones; b) las acciones
de comunicacion deben apuntar al cumplimiento de los fines de la organizacion; y c) en el
disefio de la estrategia de comunicacion se contemplan 3 niveles que articulan lo general a lo
especifico: el estratégico o global, el tactico o intermedio, y el operativo. En relacion con el
analisis de nuestro objetivo de estudio y su problematica (la gestion de su identidad), la
comunicacion de su identidad debe ser el eje principal para fortalecer su imagen, que
contribuya al logro de sus objetivos, mostrarse como instituciones de calidad que pertenecen a

una Universidad reconocida y distinguida en la region.

Para asegurar una buena gestion de la comunicacion estratégica, es necesario investigar,
planificar, ejecutar la estrategia y evaluar las acciones. La comunicacion estratégica orienta a
las organizaciones a aclarar qué son y qué buscan, la comunicacion debe reflejar sus
aspiraciones segiin Preciado y Guzman (2011). En el caso de los Posgrados de la UAGro, lograr
un orden en su identidad para aspirar al posicionamiento de su imagen. A través de la
investigacion podemos analizar el entorno en el que la organizacion acta, conocer lo que

piensan los publicos objetivos de la organizacion, como la definen y que esperan de ella. La
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apertura hacia el entorno, comunicando su identidad, para materializar el didlogo con los
publicos y generar relaciones de influencia mutua. La estrategia debe responder a la necesidad

de articular, descubriendo y afirmando posibles vinculos (Arribas, et al., 2017).

2.4 La identidad organizacional e identidad corporativa: como gestion expresiva de la
comunicacion.

La identidad desde el contexto de lo organizacional, va mas alla de un concepto meramente
grafico, se construye desde el conocimiento de la filosofia de la organizacion, su historia, sus
valores, su cultura, caracteres que adopta como propios los cuales definen su comportamiento
y la diferencia en el mercado. Capriotti (2013) define a la identidad de la empresa como “la
personalidad” de la organizacion, lo que ella es y lo que pretende ser. Conjunto de caracteres

que la hacen auténtica, diferente, singular, que contrasta con el mercado.

Pérez y Rodriguez del Bosque (2014) fundamentan que el estudio de la identidad se orienta en
dos perspectivas de estudio, la primera orientacion se centra desde lo interno hacia los
empleados. El término “identidad organizacional” nace de la respuesta de la pregunta, ;quiénes
SOmMos nosotros como organizacion?, (Abratt 1989; van Riel y Balmer 1997; Whetten 2006).
Desde la teoria de la organizacion, los autores Albert y Whetten, centraron el estudio de la
identidad de la organizacion desde un enfoque interno como parte de la personalidad
corporativa. De acuerdo con Longo (2010) estos autores determinaron que cualquier
organizacion debia ser autoreflexiva y debia contener los rasgos esenciales, duraderos y
distintivos que la proyectaran frente a los demads. Para los autores Albert y Whetten (1985), la
identidad organizacional es la combinacion de los siguientes atributos: (1) componen la esencia
de la empresa (caracter central de la empresa), (2) diferencian a la empresa de sus competidores
(caracter distintivo) y (3) son estables en el tiempo (continuidad temporal) asi planteado por

Pérez y Rodriguez (2014).

La segunda orientacién considera a la identidad organizacional como una respuesta a la
cuestion “;como queremos que otros nos perciban como empresa?”’ (Price et al. 2008). Dicha
reflexion se proyecta al entorno de la organizacion. Por lo que desde esta perspectiva la
identidad pasa a ser un medio de expresion, que segun el autor Abratt (1989) es el conjunto de
caracteristicas esenciales que dan individualidad y diferenciacion a una empresa. Por otro lado,
la identidad, como lo define Capriotti: “es la personalidad de la organizacion, lo que ella es 'y

pretende ser” (2005, p. 29). En cambio, Scheison (2009) sefala que desde la vision de la
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comunicacion estratégica podemos definir que la identidad corporativa es una representacion
ideoldgica, que, desde la gestion de un sistema paradigmatico de signos, genera sinergia en la

comunicacion.

Los autores Ramirez, Sdnchez y Quintero (2005) sefialan que la identidad tiene la funcion de
personalizar y refrendar una garantia de autenticidad. Por lo que estas dos funciones refieren a
la actividad total que realiza la empresa. Se rescatan los rasgos importantes de la escencia de
la organizacion para verse visible ante una audiencia. Para Bouchikhi et al. (citado por Longo,
2010: 47), la identidad organizacional contiene: ... las creencias sobre “quiénes somos”, que
se dan por sentado y que han sido institucionalizadas. Longo (2010) define a la identidad
organizacional como el conjunto de significados compartidos sobre “quiénes somos como
organizacion”. La identidad organizacional se convierte en elemento necesario de validacion,
por cuanto conforma: “...el conjunto de simbolos; comunicaciéon y comportamiento de una
empresa basada en los principios basicos: la mision, la vision, los valores de la misma; es decir

es la personalidad de la organizacion” (Ramirez, Sanchez y Quintero, 2005, p. 46).

En otra perspectiva, de acuerdo con Pérez y Rodriguez del Bosque (2014) la identidad
corporativa definida desde la perspectiva comunicacional, asciende hacia lo externo de la
organizacion. Enfocada en la accion de comunicar la personalidad corporativa hacia los
publicos externos, por ejemplo, a los clientes y al resto de grupos de interés ajenos a la propia
empresa. Para Balmer (2008) la identidad corporativa desde esta perspectiva de comunicacioén
se relaciona con la imagen que se pretende proyectar. La identidad corporativa retoma la
imagen visual de la empresa (Selame y Selame 1975) o el conjunto de medios de comunicacion
que ésta utiliza para presentarse ante sus diversos grupos de interés (van Riel y Balmer 1997;

Karaosmanoglu y Melewar 2006).

Para Pérez y Rodriguez del Bosque (2014), el origen de la identidad corporativa se sitiia en los
primeros trabajos en el area del marketing y la comunicacion corporativa, donde se realaciona
con factores de disefio grafico que son futiles para transmitir las caracteristicas de la
organizacion desde una orientacion publica y externa. Por lo que el mix de identidad, que se
refiere al conjunto de atributos que los miembros de una empresa utilizan para describirla segin
Birkigt y Stadler (1986), también incluye la comunicacién, el comportamiento y el simbolismo
corporativo como herramientas claves para la expresion de la personalidad de la empresa (Van

Riel y Fombrun 2007).
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La identidad organizacional tiene una correlacion de lo que es la organizacion y lo que aspira
a ser. Mas que representar la historia de una organizacion, la identidad es un ejercicio de
proyeccion, como evoluciona y hacia donde se proyecta a futuro. La identidad desde la vision
de la comunicacidn estratégica, se analiza en dos vertientes, la organizacional y la corporativa,
cada una tiene su complejidad. La identidad organizacional representa la historia, los valores,

las politicas, el corazon ideoldgico, los objetivos, la personalidad en si de la empresa.

Paul Capriotti (2021) sefiala que resulta complejo y casi imposible comunicar todos estos
elementos identitarios. Saturar al receptor de informacion acerca de las caracteristicas de una
empresa, no es una gestion estratégica. Ademas de que el receptor no tiene la intencion de
memorizar tantos datos ajenos a su interés y cabe agregar que el pensamiento humano
simplifica la informacion. Entonces ;Como lograr la atencion de mi publico objetivo?
Simplificando lo que es relevante de la organizacion para poder comunicarlo, es ahi donde se
gestiona la identidad comunicativa (corporativa). La gestion comunicativa de lo que es la
organizacion también forma parte de la personalidad de la organizacion. Para que el publico
pueda retener los elementos que son claves, es necesario comunicar aquellos diferenciadores

que destacan frente a la competencia.

Diversos autores han determinado que la identidad organizacional e identidad corporativa no
son constructos opuestos, mas bien se complementan. Ambos son conceptos que se relacionan
estrechamente, siendo la identidad corporativa una forma explicita de expresion de la identidad
organizacional, Powell et al. (2009). Para Pérez y Rodriguez del Bosque (2014) la identidad
puede definirse como: “el caracter central, distintivo y duradero de la empresa, que se expresa
a través de simbolos, comportamientos y comunicaciones, internas y externas, de la empresa y

sus miembros” (Pérez y Rodriguez, 2014 p,104).

Identidad organizacional= personalidad

(Se refleja en la comunicacion interna)
Identidad corporativa= expresion de la gestion de la identidad

(Se fefleja en la comunicacion externa)

Tabla 1. Caracterizacion de la identidad

Elaboracion propia basado en Pérez y Rodriguez del Bosque (2014)
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La gestion de la identidad que realiza la organizacion, es un ejercicio de expresion para
comunicar quién es. Las caracteristicas propias de la organizacion daran las pautas para la
eleccion de los atributos relevantes que formaran parte de la identidad de la misma, para
programarlos en la mente de los publicos; a través de elementos visuales integrados en el
simbolismo corporativo. El ejercicio de comunicacion que emplea la organizacion para darse
a conocer ante su comunidad, forma parte de la personalidad corporativa. El constructo de
“identidad” es una referente general que es necesaria estudiarla en dos individualidades, desde
la perspectiva organizacional y comunicacional. Ambas perspectivas no son opuestas, se

integran en un mismo contexto para contruir la imagen de la organizacion.

2.4.1 Identidad visual corporativa

La accidén de comunicar la identidad de la organizacion deberia ser de manera estratégica, a
través de ciertos elementos visuales, previamente disefiados y planificados, para construir una
imagen mental desde la gestion del disefio grafico. Dichos elementos deben estar normados por
medio de un Manual de Identidad Corporativa. La identidad visual corporativa es la expresion
grafica y comunicativa de lo que es la organizacion, donde actuan simbolos, tales como colores,
tipografias, iconos, logosimbolos, elementos verbales y nos verbales, que funcionan en
conjunto para construir una connotacion favorable de como quiere la organizaciéon que sus
publicos la interpreten e identifiquen. Capriotti sostiene que “una vez definida la identidad de
la empresa, y reconocidos los atributos que identificaran a la organizacion, se pasa a la
estructuracion de la actuacion, a través de la planificacion de los recursos de comunicacion que
posee la organizacion, tomando como referencia y punto de partida la identidad de la empresa

implantada” (Capriotti. 1992, p. 117).

Segtin Caldevilla (2009) la identidad coporativa es la expresion fisica de la marca. En donde
se integran aspectos visuales de la identidad de una organizacion. “La identidad visual
corporativa tiene la funcién de identificacion y es un factor privilegiado en cuanto al
significado; es decir, en €l se condensa la intencion metaforica de la entidad” (Caldevilla.2009.
p, 3). De acuerdo con el autor las organizaciones se deben de apoyar en estrategias visuales a
través de un proceso de seleccion de elementos visuales apropiados para que la organizacion

aumente su visualizacion ante sus publicos y asi poder configurar la imagen.
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Caldevilla (2009) integra al logotipo como signo importante de la Identidad visual, la
construccion de este signo se sustenta desde una vision geométrica, en la cual existen

acotaciones de proporcion:

- “Estilizacion: adecuacion de la forma ideada mentalmente a figuras compuestas por

elementos morfologicos elementales, conducidos hacia las figuras menos complejas.

-Nitidez: la imagen construida debe soportar condiciones de visibilidad y lectura

adversas sin perder su definicion.

-Legibilidad: el signo logotipico se desarrolla a través de una serie de tamafios muy
diversos, tiene también unos limites que los manuales intentan controlar”

(Caldevilla.2009. p,18).

Para este autor existen tres unidades de identificacion principales, el logotipo, el simbolo y el
logosimbolo, las cuales son un conglomerado simbolico compuesto por los colores y la

tipografia.

1. El logotipo se puede traducir como “palabra-tipo” la cual es un elemento
expresivo de caracter lingliistico, que al poderse leer da un significado.

Expresa visualmente la denominacion de la organizacion.

2. El simbolo es un elemento no lingiiistico, integrado por una figura o varias

de caracter regularmente abstracto.

3. Ellogosimbolo, es la integracion o mezcla de las dos unidades anteriores de

identificacion.

Tabla 2. Unidades de identificacion visual
Fuente: Caldevilla (2009).

Para Justo Villafane (1999) la identidad visual corporativa es una representacion simbolica de
la identidad comunicacional de una organizacién, a través un programa o manual de normas
donde se establecen las pautas de la aplicacion de esta simbologia. Por lo que la identidad visual
corporativa es la expresion grafica y publica de como se representa la organizacion. A través
de estrategias de visualizacién integradas por elementos significantes, para comunicar la

esencia de una entidad.
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Los elementos que conforman la identidad visual corporativa segin Villafafie estan integrados
por: Logotipo, simbolo, logosimbolo, colores y tipografia corporativa, a los cuales el autor las

denomina “constantes universales de identidad visual” (Villafafie, 1999, pag. 69).

En cambio, Joan Costa (2013) conceptualiza a la identidad visual corporativa, como el conjunto
coordinado de signos visuales para que los publicos reconozcan y memoricen a una
organizacion. Estos signos conforman el sistema de identidad corporativa, el cual tiene la
funcién de comunicar y debe ser guiado por medio de un manual de identidad o programa de
identificacion visual, que debe normar y orientar la correcta aplicacion de los signos para

mantener un orden estratégico.

Costa (2013) expresa que la identidad visual corporativa es un sistema de signos visuales que
tiene una funcion de distinguir, para facilitar el reconocimiento de una entidad y sea facil
recordar. Por lo que la planeacion de un sistema identificador de una organizacion puede lograr
diferenciar y ser validada por sus publicos. A través del disefio de ciertos signos que
comuniquen lo que es la organizacion, inducir connotaciones positivas y lograr la notoriedad

que la entidad busca.

Para este autor los signos de la identidad corporativa se dividen en: lingiiistico, iconico y

cromatico. Cada uno se diferencia por ciertas caracteristicas:

Signo lingiiistico Signo iconico

Signo Cromatico

* Logotipo (Comunica * Simbolo (un signo * Colores (distintivo

el nombre de la convencional emblematico)
organizacion, portador de
tipografia significado).

caracteristica)

Esquema 1. Signos de la identidad corporativa

Fuente: Costa (2013)

La identidad visual corporativa es una accion de comunicacion, en la cual se integran diversas
estrategias de identificacion para expresar el propio ser de la organizacion. Por lo que la IVC
al verse como un sistema de identificacion es necesario planear cada signo de identificacion
visual, darle una funciéon comunicativa para que al unirlos arménicamente consoliden una
representacion simbdlica que logre diferenciar a la entidad de otras y se destaquen sus rasgos

mas auténticos.
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De acuerdo con las aportaciones de los autores hay coincidencias de que dentro del sistema de
identificacion visual de las organizaciones estdn presentes el logotipo, el simbolo, el
logosimbolo, los colores y las tipografias como signos de representacion visual que funcionan

para comunicar la identidad corporativa.

2.5 Identificacion institucional

Para poder entender el proceso de “identificacion institucional” es necesario analizar los
aportes de Norberto Chaves (2015), este autor redefine el concepto de “instituciéon” como toda
realidad social, como una entidad de caracter organizativo, “donde se excluye toda funciéon de
lucro y, por lo tanto, vinculado a los organismos no-empresariales. Asi, suelen ser consideradas
«instituciones» todas las entidades publicas o privadas que administran y gestionan actividades

sin fines de lucro directo” (Chaves. 2015. p, 20).

Lo que la organizaciéon produce, ya sea conocimiento, productos o servicios, le otorgan
caracteristicas propias de como representarse ante su audiencia. El incremento de la
competencia, el consumismo masivo y la saturacion de informacion referente a productos y
servicios similares, ha orillado a las empresas a crear recursos de identificacion para destacar
en el mercado y para hacerse oir socialmente, dando paso a la «imagen institucional» como
género comunicacional para identificacion de los agentes sociales (organizaciones) ;Qué soy?

(Como quiero que me vean? y ;Cémo lo comunico?

Ante la comunicacion digital, las organizaciones deben respaldarse en modelos de
identificacion para que el receptor pueda leer, entender y diferenciar. Las técnicas de
comunicacion han evolucionado, para lograr la atencion del receptor en menos tiempo,
cambiando del mensaje convencional, por uno mas dindmico, rdpido y mas claro. Las
organizaciones o empresas crean mensajes mayormente legibles y atractivos para llamar la

atencion de sus publicos estratégicos asi expresado por Chaves (2015).

Hoy en dia podemos hablar de un proceso de subjetivacion de la comunicacion social, se
comunica para definir algo, crear una percepcion desde como se comunica, una especie de giro
de lo que se ve, se habla. Por otro lado, Chaves (2015) plantea que el creciente protagonismo
del sujeto, entendido como sujeto social, como entidad, es el proceso que comienza a incentivar

la problematica, casi metafisica, de la identidad institucional. La organizacion concebida como
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sujeto social, con pensamiento propio, con caracteristicas unicas que le dan identidad. De igual

forma comunica y produce mensajes hacia en entorno, volviéndose un emisor social.

Argumentando “la identidad institucional se concibe como el conjunto de atributos asumidos
como propios por la institucion. Este conjunto de atributos constituye un discurso —el «discurso
de la identidad»— que se desarrolla en el seno de la institucion. La institucion, a través de su
actividad regular y, basicamente, de su didlogo permanente con sus interlocutores, va
generando formas de autorepresentacion” (Chaves. 2015. p, 26). Por lo que la identidad
institucional estd conformada de ciertos aspectos individuales para construir un atributo de
autenticidad. Sus proyectos y actividades diarias, la gestion de la comunicacidon con sus
publicos son acciones que representan la personalidad de la institucion y por lo tanto la

representacion de su identidad.

Para este autor la identidad institucional se integra de cuatro dimensiones: “cada sujeto social
tiene una idea de lo que es y una idea de lo que quiere que crean que es; tiene una idea de lo
que debe ser y una idea de lo que quiere que crean que ¢l debe ser” (Chaves. 2015. p, 26). La
gestion de la identidad en este contexto debe tener un proposito claro, programar un mensaje
desde esta gestion para comunicar la razon de ser de la organizacion, de ésta manera y
concluyendo:
Se define a la comunicacién institucional como “comunicacion identificadora”. Este autor
define que “la comunicacion de la identidad no constituye un tipo de comunicado concreto sino
una dimension de todo acto de comunicacion. Aunque existen mensajes cuya funcion especifica
y exclusiva es el aludir a la identidad institucional, esta alusion, indirectamente, esta también
presente en todas las demas comunicaciones. En todo acto de comunicacion —cualquiera que
sea su contenido referenda) explicito— existe una capa de comunicacion identificadora, o sea
alusiva a la identidad del emisor” (Chaves. 2015. p, 27).
La comunicacion forma parte también de la gestion de indentificacion de la institucion, vista
desde esta perspectiva como una expresion indentificadora que destaca a la institucion con sus
interlocutores (publico interno y externo). Para este autor, Chaves (2015), la identidad
institucional es un fendmeno dindmico y que estd en constante redefinicion. Por lo que la
identidad e imagen son los ejes de una actividad constante que se puede definir como «trabajo

identifica torio».
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2.5.1 Niveles de la identificacion institucional

En éste acdpite también el autor Norberto Chaves (2015) propone, que el proceso de
identificacion institucional se sustenta en etapas, desde la selecciéon del nombre hasta la
configuracion de como se comunicara la identidad de la institucion. En este apartado se

analizard la aportacion de este autor.

“El concepto de «identificacion institucional» puede desdoblarse en dos acepciones
claramente diferenciadas:

- «identificacion» en sentido estricto, es decir, el proceso por el cual la Institucion va
asumiendo una serie de atributos que definen «qué» y «coémo» es, y

- «denominacidn», o sea la codificacion de la identidad anterior mediante su asociacion

con unos nombres que permitan decir «quién» es esa institucion” (Chaves 2015; p, 43)

La primera etapa es elegir de como se comunicara el nombre o naming de la organizacion,
como expresion claramente denotativa de la identidad de la institucion y que puede ser en cinco

tipos:

Tipos de nombres para la gestion de la identificacion institucional

1. Descriptivo: enunciacion sintética de los atributos de identidad de la institucion.

2. Simbdlico: representacion de la institucion mediante una imagen grafica.

3. Patronimico: utilizacion del nombre fundador como representacion de la

personalidad de la institucion.

4. Toponimo: referir al lugar de origen de la institucion.

5. Contraccion: creacion lingliistica mediante iniciales o fragmentos de palabras.

Tabla 3. Construccion del nombre de la institucion

Fuente: Chaves N. (2015)

En segunda etapa se integra la gestion de los logotipos, que segun el autor a través de ellos se
debe lograr una expresion identificadora del nombre como signo de caracter verbal, su version
visual y grafica. Para este autor el logotipo se establece como un segundo elemento de
“individualizacion institucional (...) El logotipo puede definirse entonces como la version
grafica estable del nombre de marca” (Chaves. 2015. p, 45). Los logotipos cuentan con una
funcion verbal, al componerse de una tipografia posee una carateristica semidtica (conjunto de

signos que comunican) y que debe lograr una connotacion de significados. “La opcion
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tipografica adecuada —mediante seleccion o disefio de alfabeto— permite explotar esa "segunda
capa" de significaciones como un plus semantico enriquecedor de las funciones identificadoras
del logotipo” (Chaves 2015; p, 47). Por lo que el tipo de tipografia debe presentar
coherentemente la personalidad de la organizacion y ser seleccionada de manera estratégica y

con un sentido estético.

En la tercera etapa de los procesos, en la identificacion institucional aparecen los “imagotipos”,
el cual es un signo no verbal y que acompana al logotipo. Cada uno tiene una funcion diferente,
pero se conjugan para construir una expresion identificadora de la institucion y “lograr la
memorabilidad y capacidad de diferenciacion respecto del resto” (Chaves 2015; p, 53). Se
puede recurrir a utilizar la abstraccion de simbolos para referir a que se dedica la institucion,
iconos codificados, destacar graficamente las iniciales del naming, figuras caracteristicas que
tienen un significado importante para la organizacion, entre otras. El imagotipo debe
complementar graficamente al logotipo y fortalecer su peso significativo. Por lo que el nombre,
el logotipo (o nombre grafico) y el imagotipo constituyen un sistema en que los significados
individuales de cada uno se entrelazan para referir sintéticamente a la identidad de la
institucion. Estas tres etapas de seleccion y gestion integran el disefio de una estrategia visual

identificadora que construyen una imagen grafica para diferenciarse del resto.

2.5.2 Manual de identidad: como sistema de identificacion visual

La organizacion debe programar como se va a representar visualmente frente a su audiencia, a
través de un sistema de identificacién materializado en un manual de identidad, donde se
establezcan las normas de aplicacion de como se utilizaran los signos que comunican la esencia
de la organizacion. A través de esta programacion visual la organizacion puede tener la
oportunidad de crear una imagen favorable que estimule los sentidos del receptor, influya en

su conducta y oriente decisiones. También para involucrar mas al publico interno y fidelizarlo.

La organizacion tiene el poder de decidir como va a representar su identidad, por lo que debe
planear y disefiar una simbologia donde se traduzcan sus atributos, dicha gestion debe tener un
sentido estratégico, con el fin de construir una imagen favorable. La imagen es un bien
intangible que las organizaciones deben cuidar, ya que radica en la mente de los ptblicos con

los que se relaciona.
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Debido a que las instituciones buscan que su identidad sea publica para que la reconozcan, es
necesario establecer un sistema que ordene sus signos identificadores y mensajes de
identificacion. Se necesita de una normatividad para regular y homogeneizar la gestion de los
simbolos institucionales para asegurar una adecuada aplicacion de la identificacion visual. Es
necesario determinar estrictamente cuales seran “los rasgos estables, los alternativos y los libres, tanto
en lo que respecta a la configuracion interna de los signos como en sus condiciones de aplicacion” (Chaves
2015; p, 68). Este sistema se regird por pautas que guiaran a la institucion a como comunicar

su identidad desde la gestion de elementos graficos, verbales y no verbales.

“El «manual del sistema de Identificacion visual» es el resultado de las exigencias de
normalizacion de la imagen grafica. Esos manuales —de uso extendido en la gestion de la
imagen institucional- cumplen varias funciones ademas de la de guia para la
reproduccion fiel de los signos: capacitacion de los equipos internos en gestion de
imagen, capitalizacion en imagen del operativo de disefio de la grafica institucional, etc”

(Chaves 2015; p, 69).

Para Costa (2013) hablar de un sistema identificador, implica la organizacion y estructuracion
especifica de la aplicacion de los signos de identidad, medienta los recursos de comunicacion
de la entidad y la configuracion de los mensajes para diferenciarla. Al concebir a la IVC como
un sistema, apreciamos que cada signo visual tiene una funcion representativa y expresiva, para
comunicar los aspectos auténticos de la organizacion. La sistematizacion de estos signos (de
caracter lingiiistico, iconico y cromatico) conformaran un mensaje de notoriedad. La ldgica que
sustenta el orden de los signos visuales debe planearse de manera estratégica, hacia un objetivo
en concreto, orientado desde el pensamiento y la accidon, analizando cada caracteristica que
conforma a la organizacion, para posteriormente realizar la seleccion de los atributos que se
traduciran de manera grafica; y construirdn sintetizadamente una representacion simbdlica,

orientada hacia un discurso identitario y diferenciador.

Bajo el andlisis de estos conceptos se puede orientar una estrategia de comunicacidon para
orientar a los posgrados de la UAGro a gestionar un sistema de identificacion visual con base
en la representacion simbolica de la Universidad, para qué cada posgrado gestione
adecuadamente su identidad y exprese sus atributos mas relevantes, algo que el Posgrado en
Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas ha logrado. Uno de los primeros pasos para
la configuracion e implantacion de una imagen eficiente es regular el sistema de IVC (Costa

2013).
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2.6 Identidad institucional

Como se analiz6 en el apartado anterior, la identificacion institucional es un proceso en el cual
se integran diferentes acciones de comunicacidon para programar un sistema identificador,
desde definir los atributos claves de la institucion hasta la gestion de los elementos graficos
adecuados para el disefio de una estrategia de comunicacion. Antes de ambicionar con el
posicionamiento y la fidelizacion de la audiencia es necesario gestionar la identidad

comunicacional de la institucion, para poder construir una imagen mental positiva.

De manera individual el andlisis de la “identidad institucional” parte de la caracterizacion de
atributos propios de la institucion y como los publicos internos los aprencian. Desde la
aportacion de Daniel Cortés Vargas (2011), el cual estudia a la identidad institucional desde el
contexto universitario, refiere que este tipo de “identidad” cuenta con varias referencias, por
ejemplo, la primera refiere al “espacio fisico en el cual la identidad cobra forma” (Cortéz. 2011.
p, 83), o sea sus instalaciones. El espacio donde interacturan los publicos La segunda referencia
son sus antencedentes historicos, los cuales también forma parte de este constructo
identificador y dan respuesta a las interrogantes de ; Quiénes somos como instituciéon? Y ;Hacia
donde queremos llegar? La tercera referencia es el reconocimiento de su autonomia como
universidad y que le otorga un rasgo identitario. La cuarta referencia es la responsabilidad

social de la universidad, su relacion con el entorno y su aportacion al desarrollo social.

En resumen, analizando las referencias anteriores planteadas por Cortés (2011), se propone un concepto
de “identidad institucional universitaria”, como el conjunto de normas, valores, fines, procedimientos
y practicas institucionales que son propios de la universidad, que orientan acciones como respuesta a
un proyecto social, las cuales le dan identidad en un periodo determinado. Cortés (2011) propone
estudiar a la “identidad institucional universitaria”, desde 6 ejes metodologicos que posibilitan
reconocer en la practica aquellos aspectos fundamentales que involucra el estudio de la identidad

institucional universitaria. Dichos ejes se pueden observar en el siguiente esquema:
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Esquema 2. Ejes metodologicos para el estudio de la “identidad institucional universitaria”.

Fuente: Elaboracion propia basado en el trabajo de Cortés (2011).

Como se puede observar la identidad institucional universitaria refiere a atributos propios de
una organizacion autéonoma, que forma una comunidad o un gremio que los une un sentido

social y académico.

2.7 Imagen corporativa

La organizacion tiene el poder de decidir como va a representar su identidad, por lo que debe
planear y disefiar una simbologia donde se traduzcan sus atributos, dicha gestion debe tener un
sentido estratégico, con el fin de construir una imagen favorable. La imagen y su correlacion
con la identidad se puede analizar en tres dimensiones: autoimagen, imagen intencional e

imagen publica.

El concepto de “imagen” es una totalidad de elementos que se deben analizar para poder
entenderla y saber programarla estratégicamente. Al vivir rodeados de informacion, todo lo que
nos rodea comunica, desde una senalética, hasta una pintura en un museo. No existe
informacion buena, ni mala, es solo informacion, solo conjunto de datos que orientan al
pensamiento. Para Scheison (2009) la imagen corporativa es el resultado de la interaccion de
todas las experiencias, creencias, conocimientos, sentimientos e impresiones que los publicos

tienen con relacion a una empresa. La interaccion es posible gracias a la comunicacioén, como

54



encuentro de intercambio de ideas que sin duda generan representaciones mentales. Garcia
(2018) afirma que existe una sola imagen corporativa, por ello las empresas necesitan definirse
de una forma concreta, pues de lo contrario su concepto y propuesta de valor tienden a

desaparecer de la mente de los clientes.

Dentro del ambito digital podemos observar que cada dia existen empresas que ofrecen
productos o servicios similares. Hay informacion en demasia que refiere a lo mismo. Cada vez
mas las organizaciones buscan demostrar sus diferenciadores y atributos para incrementar la
comunidad, atrayendo nuevos usuarios y fidelizarlos. Las estrategias de comunicacion son de
gran ayuda para influenciar en la mente del individuo para que acepten una idea, conozcan el
nombre de una marca y sea un cliente mas. El pensamiento construye una imagen, la imagen
nace del conjunto de percepciones de acuerdo al actuar de un sujeto y la opinion orienta a la

conducta.

De acuerdo a con Joan Costa (1999), concibe a la imagen como una representacion mental de
un conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los comportamientos y orientarlos.
Por otro lado, Justo Villafane (2013) argumenta que la imagen corporativa se relaciona con las
actitudes y percepciones que tiene un publico ante una marca o empresa. En estas dos
definiciones podemos detectar similutes en comun, referentes a que es un trabajo de la mente
y que la imagen influye en la conducta. La imagen se concibe como un activo intangible de las
organizaciones, que se construye con el tiempo. Llopis (2011) se refiere a la imagen corporativa
como la percepcion de la marca para el consumidor. Todas las ideas se centran en lo que el
publico percibe. Por lo que la personalidad corporativa influye en los juicios de los publicos,

contruyendo una representacion mental de una organizacion o empresa.

Capriotti (2013) menciona que la imagen corporativa es un estructura o esquema mental que
las personas tienen sobre una compaiia, integrada por el conjunto de atributos que las personas
utilizan para que su empresa se diferencie de las demads. Para este autor la imagen corporativa
adquiere una gran relevancia debido a que uno de los problemas mas recurrentes es que “...la
gente no tiene la suficiente capacidad de memoria o retencion para recordar todos los productos
o servicios que las organizaciones ofrecen. Es decir, aparece una creciente dificultad de

diferenciacion de los productos o servicios existentes” (Capriotti, 2013, p.10).
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La organizacion debe proyectar en su imagen su nivel competitivo y sus atributos. La imagen
es el resultado de la gestion de la identidad, coémo la organizacién comunica su esencia.
Villafane (2002) afirma que la imagen es el resultado interactivo que un amplio conjunto de
comportamientos de aquella que produce en la mente de sus publicos. Es el resultado de la
integracion, en la mente de los publicos con los que la empresa, de un conjunto de imagenes
que, con mayor o menor protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior. La imagen hay
que entenderla como una globalidad, como la suma de experiencias que los publicos tienen de

una organizacion.

La identidad “funciona como el estimulo que provocara una experiencia —Ila propia Imagen—
en el receptor, mediada por éste” (Villafadie, 2002, p. 27). Por lo que la identidad es “lo que,
basicamente, determinara su Imagen, la que, cambia muy lentamente y, en los términos que
estamos tratando aqui, no es intervenible” (2002, p. 27). Villafafie considera entonces el

estimulo y la experiencia como elementos primordiales para la gestion de la imagen.

Sistema fuerte /
politicas funcionales
Comportamiento
Corporativo | ; | ™Ry
magen funciona ="

: Cultura _—> Imagen Corporativa
Identidad . —_ -
ST Corporativa Imagen de la e

organizacion
Personalidad R /
Corporativa Imagen intencional

Sisterna débil /

politicas formales

Esquema 3. Relacion entre identidad e imagen corporativa.

Fuente: Villafafie (2002, p.29)

La imagen invita a la reflexion, se produce por el efecto de comunicar. Cada mensaje que se
decodifica produce una serie de percepciones. “La imagen corporativa se puede especificar
como una composicion o percepcion mental que conforma cada sujeto, alineada por un
conjunto de rasgos concernientes a la empresa; cada uno de esos trazos puede transfigurar, y

puede parecer o no con la combinacion de trazos ideal de dicho tipo” (Pintado y Sanchez 2013,

p. 18).
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La imagen como el conjunto de percepciones que refieren a una organizacion, sirve como
diferenciador de entre otras organizaciones. La imagen corporativa construye la opinion, que
define el posicionamiento. Para Angel Cervera Fantoni, la imagen “es la prolongacién de la
propia personalidad, un lenguaje paralelo a lo que esta dicho y escrito” (Fantoni, 2015, pag.
101). Lo que piensa la empresa piensa de si misma y como realmente es. Capriotti (2013)
recalca la importancia del emisor, analiza a la imagen desde la perspetiva de que no es una
cuestion de emision sino de recepcion. La imagen corporativa se forma en los publicos de la

empresa. Es el que se comunica y como, abonan o permean en la imagen.

La imagen corporativa se puede conceptualizar también como el conjunto de ideas que tienen
los publicos frente a los atributos de la organizacion. El constructo de la imagen corporativa,
desde la vision de Brotons, es el resultado final del proceso de comunicacion: la relevancia de
la identidad, mediante su reflejo a través de los diferentes sistemas y servicios que produce la
imagen (Brotons, 2005). Para Galdames (2012), la gestion de la imagen corporativa
corresponde al proceso dindmico y multifacético de crear una imagen de la empresa que influya
sobre la competitividad y el éxito de la misma ya que de ello depende la decision de iniciar o

continuar una relacion (laboral, comercial, financiera, etc).

Para Huang y Lien (2012) la imagen corporativa es una extension de la marca de la
organizacion que proporciona un contexto general de su interior, de su realidad y que, al ser
mejorada, permite obtener el reconocimiento externo. De acuerdo a Giinalan y Ceylan
(2014), la imagen organizacional es un constructo complejo basado en la percepcion
del publico o personal de una organizacion que realiza una valoracion diferenciadora

y comparativa de sus caracteristicas.

La gestion de la identidad comunicacional o coporativa es una gran oportunidad para poder
definir la autenticidad de la organizacion, utilizando ciertos atributos para comunicarlos y
lograr una experiencia favorable en la audiencia. La gestion de simbolos, estrategias
comunicativas, elementos visuales para comunicar el “ser” de la organizacion deben ser

pensados con la finalidad de posicionar a la organizacion en la mente de los publicos.

Para Justo Villafafie (1999) la personalidad corporativa se integra de manifestaciones

producidas por la organizacion que realiza conscientemente con el fin de construir una imagen
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intencional entre sus publicos a través, de su identidad visual y de su comunicacion. Esta
imagen intencional se compone de atributos que se pretenden estén presentes en la mente de
los publicos estratégicos para lograr una imagen favorable. Seglin Chaves (2015) la ideologia
ingresa también en el mercado como mercancia y mas drasticamente atin, como medio de
reproduccion del mercado. En la vida empresarial e institucional, el estado de opinién es un

bien de capital.

En la siguiente tabla se recopilan aportaciones de autores desde 1993 hasta el 2017,
aportaciones recientes que refieren al concepto de imagen dentro del contexto organizacional,

institucional y empresarial. También se exponen los indicadores de cada concepto.

Construccion del concepto imagen corporativa

Autor Forma abordada Indicadores

Revilla-Camacho et al. ; Interiores de la organizacion acordes a su categoria. Ubicacion
magen

(2017) adecuada.

Distincion de la cadena a la cual pertenece la organizacion.
Captacion de la atencion a través de la publicidad.

Buen comportamiento social.

Imagen acorde a la personalidad del interesado.

Barakat et al. (2016) Imagen Preocupacion por la calidad de vida de sus empleados.

Organizacional Contribucion al mejoramiento de la comunidad y el medio ambiente.
Orgullo por pertenecer a la empresa.
Atencion equilibrada de las necesidades de proveedores, empleados y
accionistas.
Cumplimiento de la calidad prometida al cliente.
Trato imparcial y respetuoso sin importar edad, raza, color y orientacion
sexual.
Ofrecimiento de seguridad y tranquilidad para el empleado y su familia.
Compaginacion con los objetivos empresariales.

Bravo et al. (2016) Personalidad de Coémo se ve la organizacion.

marca Personalidad de la organizacion.

Valores de la organizacion.

Instalaciones.
Autor Forma abordada Indicadores
Imagen Identidad organizacional percibida: Calificacion de la calidad general
Rho et al. (2015) . . . R
organizacional del trabajo realizado en la organizacion.
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Ciavolino y Dahlgaard

(2007)

Helgesen y Nesset (2007)

Lievens et al. (2007)

Aaker, Benet-Martinez vy
Garolera (2001)Aaker

(1997)

Riordan et al. (1997)

Imagen

Imagen
institucional

Imagen corporativa

Personalidad de
Marca

Imagen corporativa

Imagen externa construida: Interpretacion de la satisfaccion del cliente
respecto al desempefio de la organizacion.

Distincion en ofrecer servicios que valen la pena. Distincion por ser un
proveedor confiable de competencia. Distincion por ofrecer excelente
servicio. Distincion por preocuparse por el media ambiente.

Percepcion de la institucion en el circulo de conocidos. Percepcion de
los miembros de la institucion entre el publico en general. Percepcion
de los miembros de la institucion entre los interesados externos.
Actividades en equipo. Estructura/disciplina  organizacional.
Oportunidades de avance. Oportunidades de viajar. Provision de buenos
salarios. Seguridad en el trabajo. Sinceridad/honestidad organizacional.
Trabajo  atractivo/emocionante.  Inteligencia/Técnica.  Estatus.
Resistente.

Sinceridad: Razonable / Honesto / Saludable / Alegre. Emocionante:
Atrevido / Enérgico / Imaginativo / Moderno. Competencia: De
confianza / Inteligente / Exitoso. Sofisticacion: Clase alta / Encantador.
Robustez: Dificil.

Reputacion de la compaiiia en la comunidad. Reputacion de la compafiia
en la industria. Participacion activa de la compaiiia en la comunidad.
Imagen general de la compafiia. Reconocimiento como un buen lugar
para trabajar. Reputacion de la compaifiia entre los clientes.

Keller (1993)

Imagen de marca

-Caracteristicas de asociaciones de marca: Naturaleza de las
asociaciones de marca.

Respuesta diferencial del consumidor. -Relaciones entre asociaciones
de marca: Asociaciones de marca Uinicas, no compartidas con otras
marcas. Grado en que se comparten asociaciones de marca, lo que afecta
preferencia, solidez y exclusividad. Asociaciones de marca vinculadas
con otras asociaciones, produciendo asociaciones secundarias de marca.

Tabla 4. Construccion de la imagen corporativa

Fuente: Hinojosa-Lopez, J. 1., Ayup Gonzalez, J., & Cogco-Calderdn, A. R. (2020)

Basado en esta tabla comparativa se puede definir a la imagen como la personalidad misma de
la organizacion, la cual se puede visualizar en sus instalaciones, los valores corporativos, su
compromiso con el medio ambiente, la atencion ante sus empleados y la percepcion de estos
respecto a la organizacion. La imagen se construye desde lo interno y se expande al exterior, a
través de la gestion de acciones de comunicacion para lograr la atencion de sus publicos. La
imagen también se puede traducir en la interpretacion de la satisfaccion del cliente respecto al

desempefio de la organizacion.

2.7.1 Imagen institucional

Es preciso analizar el problema de la “imagen institucional”, refiriéndonos a éste constructo en
el ambito de las organizaciones sin fines de lucro, el cual es una totalidad integrada por cuatro
dimensiones: realidad, identidad, comunicacion e imagen. Desde la vision de Norberto Chaves

(2015) propone un esquema para estudiar el fenomeno de la “imagen institucional” desde
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cuatro elementos, los cuales reflejan la actividad institucional y actuan para el desarrollo de la

misma.
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Esquema 4. Los cuatro elementos de la imagen institucional

Fuente: Chaves (2015, p.37)

La primera dimension se denomina “realidad institucional” donde se integran el conjunto de
rasgos y condiciones reales del emisor social que es la institucion. En esta dimension se
describe su existencia y escencia real. Por ejemplo, su condicion juridica, su estructura
organizativa, su estado econdmico y financiero, su infraestructura, sus relaciones sociales, su
comunicacion operativa, entre otras, segun nos refiere Chaves (2015). El como estd
conformada la institucion define su situacion actual e incluso como ha sido su evolucion desde
su nacimiento hasta la actualidad. Incluso el autor explica que la realidad institucional debe

entenderse no s6lo como un estado, sino también como un proceso.

La segunda dimension se refiere a la “identidad institucional” que con anterioridad ya se ha
analizado, como el conjunto de atributos que comunican la razon de ser de la institucion. “La
institucion, a través de su actividad regular y, basicamente, de su didlogo permanente con sus
interlocutores, va generando formas de autorepresentacion” (Chaves 2015: p, 26). Por lo que
la relacion y el didlogo con sus publicos guian a la tercera dimension la “comunicacion
institucional”, la cual se integra de los mensajes producidos por la institucion. Cada mensaje
refleja la actividad diaria de la institucion y comunica su identidad. Toda accién de

comunicacion de la institucion es un ejercicio donde se autorepresenta y se autosimboliza.

Chaves (2015) menciona que la identidad institucional es un contenido seméantico, dirigido a
estimular la mente y que se refleja en los canales de comunicacion de la organizacion. Desde
esta perpectiva la gestion de la comunicacion institucional, es el puente para comunicar la
identidad de la organizacion. Toda institucion se debe apoyar de la comunicacion como eje

central para dar a conocer quién es y crear comunidad.
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La cuarta categoria o dimension es la imagen, la cual segun el autor le atribuye a la institucion
el cardcter de una representacion colectiva y el registro publico de sus atributos identificatorios.
Los mensajes emitidos por la institucion es un trabajo de autorepresentacion y una accion para

construir en el receptor una representacion mental.

2.7.2 Imagen Intencional

Cuando hablamos de imagen intencional nos referimos al proceso que la organizacion emplea
para configurar una representacion mental favorable en ciertos publicos. La programacion de
la identidad visual corporativa participa en gran medida en materializar la intencion de la
organizacion en comunicar sus atributos mas destacables de manera visual. Para Villafafie, la

imagen intencional “es aquella que la empresa quiere inducir en la mente de los ptblicos” (Villafanie 1999,

p47)

De acuerdo con Cuenca (2013) la imagen intencional involucra todo lo referente a lo que la
organizacion desea proyectar a sus publicos, es la manifestacion de la personalidad corporativa.
Se construye desde la intencion de como quieren que la identifiquen, tanto a nivel interno como
externo. Es la forma en que la organizacion induce su imagen para qué sea percibida por sus
publicos a través de acciones comunicativas y de la proyeccion de su identidad visual. “El
conjunto de actuaciones y medios implementados para vehicular directa o indirectamente los
mensajes de identificacion de la institucion de cara a construir una imagen valida en su medio”

(Chaves. 1998).

2.7.3 Imagen Real, imagen ideal e imagen estratégica.

“La imagen ha se der entendida como un hecho subjetivo, un registro o representacion
que se forma en la mente de la persona que lo percibe. Todo ente existencial real o ideal
es generador de imagenes en quienes lo perciben, por lo que la realidad no sélo se
compone de cosas sino también y fundamentalmente de imagenes”. (Daniel A.

Scheinsohn, 1993, p.101)

Este trabajo pretende aportar herramientas para gestionar la identidad corporativa de los
posgrados de la UAGro para fortalecer la imagen que se tiene de los mismos. Es por ello que

se deben comprender bien las dimensiones de la imagen. Costa (2000) proporciona un concepto
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matricial de "imagen" en el que se plantea que el objetivo profesional es la construccion de una
imagen de empresa fuerte, sin fisuras, valorada y persistente, por dos razones: la primera para
el publico, porque una imagen potente se instala en el imaginario colectivo y en la mente de
los clientes, determinando sus preferencias, conductas, fidelidad y opiniones. Y en segundo
lugar para la empresa, porque su imagen es uno de sus activos mas importantes y un

instrumento estratégico diferenciador de primer orden.

Mientras que Martinez (2002) presenta la conceptualizacion de los tres niveles de imagen, la
real, laideal y la estratégica o la que se quiere proyectar. Es pertinente tener claro que la imagen
es un efecto de causas diversas: percepciones, inducciones y deducciones, proyecciones,
experiencias, sensaciones, emociones y vivencias, que de manera directa o no se asocian entre
si, y esto propicia un significado de la imagen respecto de la organizacion. La gestion de la
imagen es un ejercicio de direccion de percepcion que inicia con las tres fases de andlisis para

determinar la imagen ideal, real y estratégica:

Imagen ideal

Imagen real

Imagen estratégica

Es concretar la identidad que
se quiere proyectar. Como se
vio, se define al realizar la
sumatoria de los cinco signos
(verbal, wvisual, cultural,
objetual y ambiental). Esta
definiciébn se construye en
conjunto entre la ciudadania
y el gobierno, porque esta
sera su cara hacia el mundo.
En esta instancia se definen
los atributos de la marca y
cudles son los significados
por los cuales quieren ser

reconocidos,

recordados y diferenciados.

Es la percepcion actual que
los diferentes publicos tienen
de las ciudades y los paises.
Este analisis se logra a través
de un diagnostico donde se
determina la imagen objetiva

y subjetiva existente.

Estd constituida por las
acciones que se formulan
para pasar de la imagen real a
la ideal. En esta etapa se
inicia la formulacion de

acciones.

Tabla 5 Niveles de imagen

Elaboracion propia basado en el autor Martinez (2007, p, 91).
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Esta conceptualizacion nos permite plantear que a partir de la percepcion que tienen los
publicos de los posgrados de la UAGro se podran realizar acciones para dimensionar la imagen
estratégica y asi lograr la imagen ideal o la que se quiere proyectar, concretando y gestionando

la identidad, puesto que identidad e imagen son intangibles que van de la mano.

“En resumen, todo lo descrito anteriormente muestra como se ha convertido, en los
ultimos afios, la imagen corporativa en un punto de vital importancia dentro del mercadeo
y por ende dentro de la vida de la empresa. Se observa como la imagen que estd
conformada por varios elementos interrelacionados e integrados, cada uno con un aporte
relevante y especifico que conllevan basicamente al posicionamiento tanto del producto
como de la marca en la mente del cliente. Se evidencia como para gestionar ese capital
de la empresa que es la imagen, debe hacerse a través de modelos con etapas y
procedimientos que van abriendo paso y marcando el camino hacia la imagen estratégica
planteada”. (Martinez, 2011; p 33).
Lo que nos remite a lo planteado por Ramirez (2005) donde las comunicaciones de la empresa
requieren ser coordinadas por una Direccion de la Comunicacion, denominada Dircom. Lo que
asegurara las sinergias positivas entre contribuir a definir la estrategia de comunicacion dentro
del plan estratégico general de la empresa; difundir los objetivos generales de Identidad y de
Comunicacion; servir eficazmente a los objetivos particulares de comunicacion en cada caso.
Por lo que entre las labores de su gestion estan elaborar: el Plan Estratégico de Comunicacion
(respecto al Plan Estratégico de Actuacion de la empresa) y el Modelo de la Imagen y el Manual

de Identidad Corporativa.

“Por otro lado, la imagen no puede literalmente ser manipulada, al menos no de forma
directa. Mientras que la Identidad si. Por ello es tan determinante tener claro los
componentes de la identidad para poder planificarla, dirigirla, evaluarla y controlarla.
Solo asi la gestion comunicacional puede coadyuvar la estrategia corporativa” (Ramirez,

2005, p22).

Siendo lo anteriormente planteado parte objetual de esta investigacion, lo que permitira una

mejor gestion de la identidad y por ende de la imagen de los posgrados de la UAGro.
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Metodologia




CAPITULO III
En este capitulo se presenta el disefio metodolégico de la presente investigacion,

estableciendo de manera clara cada uno de los elementos en nuestro estudio.

3.1 Enfoque Metodologico

La presente investigacion corrresponde a un enfoque cualitativo, para realizar un analisis mas
profundo de cdmo se comporta el objeto de estudio en su entorno, en este caso los Posgrados
de la UAGro. El énfasis de una investigacion cualitativa no estd en medir las variables
involucradas en dicho problema, sino en entenderlas, por lo que requiere de una intervencion
participativa del investigador dentro del contexto a estudiar. A través de una vision cualitativa
se caracterizara la gestion de la identidad visual corporativa en el Posgrado de Comunicacion
Estratégica y Relaciones Publicas. Referente a lo anterior, desde el sustento de los resultados
obtenidos se fundamentard una estrategia de comunicacion e identificacion para normar la
identidad visual corporativa en el Posgrado en Comunicacién Estratégica y Relaciones

Publicas y que esto sirva de guia para los demas posgrados.

Segun Jiménez-Dominguez (2000) los métodos cualitativos parten del supuesto de que el
mundo social esta construido de significados y simbolos. De ahi que la intersubjetividad sea
una pieza clave de la investigacion cualitativa y punto de partida para captar reflexivamente
los significados sociales. La realidad social asi vista estd hecha de significados compartidos
de manera intersubjetiva. La investigacion cualitativa puede ser vista como el intento de
obtener una comprension profunda de los significados y definiciones de la situacion tal como
nos la presentan las personas, mas que la produccion de una medida cuantitativa de sus
caracteristicas o conducta. La cual, “se caracteriza por ser inductivo, pues le interesa los casos
especificos sin llegar a hacer generalizaciones. Las investigaciones cualitativas se basan mas
en una légica y proceso inductivo (explorar y describir, y luego generar perspectivas

teoricas)” (Sampieri, 2014, pag. 8).

Cabe mencionar que el enfoque cuantitativo es rigido en cuanto a la forma de emplearse, y
aunque tiene un gran valor cientifico, para esta investigacion no seria el adecuado, ya que
pretendemos describir una forma de apropiacion y relacion, y no un grado de las mismas. En

este sentido, el paradigma en el cual estd basada la presente tesis es el enfoque cualitativo, el
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cual, explica Olabuénaga (2012) que sus métodos enfatizan en conocer la realidad desde una
perspectiva de insider (integrarse dentro de la organizacién para conocer informacion
privilegiada), de captar el significado particular que a cada hecho atribuye su propio

protagonista.

3.2 Premisas
(Cuales son las estrategias de comunicacion que necesitan los Posgrados de la Universidad

Auténoma de Guerrero para la gestion de su identidad corporativa?

(Cuales son las estrategias de comunicacion que necesitan los Posgrados de la Universidad

Auténoma de Guerrero para fortalecer su imagen intencional?

1.- La identidad corporativa de los Posgrados de la UAGro carece de un sustento normativo
para homologar el uso de los simbolos y colores universitarios. Por lo cual requiere de un
programa de identificacién visual integrado en un manual de identidad, donde se
establezcan las pautas adecuadas que orienten la gestion de su identidad desde una

perspectiva comunicacional que fortalezca su imagen intencional.

2-El posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones publicas podria fortalecer su
imagen intencional mediante la gestion y normalizacion de su identidad corporativa a través
en un programa de identificacion visual integrado en un manual de identidad, que se

pretende sea un modelo para aplicar en los Posgrados de la UAGro.

3.3 Categorias y Subcategorias

e Identidad visual corporativa

La identidad visual corporativa es una representacion simbdlica de la identidad de una
organizacion, a través un programa o manual de normas donde se establecen las pautas de la
aplicacion de esta simbologia (Villafafie, 1999). Es la expresion comunicativa, grafica y
publica de lo que es la organizacion, donde actian signos de representacion visual, como
colores, tipografias, iconos, logosimbolos, elementos verbales y no verbales, que funcionan
en conjunto, para construir una imagen mental frente a sus publicos, a través de estrategias
de visualizacion integradas por elementos significantes, para comunicar la personalidad de

la organizacion.
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e Imagen intencional

La imagen intencional es la orientacién estratégica y comunicacional que la organizacion

gestiona para inducir su imagen de manera favorable, a través de la gestion de su identidad,

los medios de comunicacion y la simbologia corporativa donde se manifiesta la

personalidad de la misma. En la gestion de la imagen intencional se integra todo lo referente

a lo que la organizacion desea proyectar a sus publicos (valores, atributos, elementos

visuales), como quieren que la identifiquen e interpreten.

CATEGORIA SUBCATEGORIAS DEFINICION
Representacion simbolica Una representacion es una

Identidad visual accion que consiste en dar

corporativa voz, actuar, interpretar o

escenificar una experiencia o
una relacion humana que no
se puede presentar, “en carne

y hueso.

Identidad comunicacional

Es aquella que le permite a las
entidades autoidentificarse, y
diferenciarse de las demaés.
La comunicacién de

la identidad es una
dimensiéon implicita en todo
acto de comunicacion: todas
las organizaciones, de manera
consciente 0 inconsciente,
proyectan de manera
constante  sus  atributos

identitarios.
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Es decir que
la comunicacion
corporativa, es un area o
herramienta de toda empresa
o institucion, que engloba,
dirige y canaliza todos los
mensajes que como
organizacion, emite a todas
sus partes interesadas, tanto

internas como externas.

Signos de representacion

visual

Los signos de representacion
visual son los colores,
tipografias, iconos,
logosimbolos, elementos

verbales y nos verbales

Imagen intencional

Gestion de la identidad

Es un ejercicio de expresion
para comunicar quién es. Las
caracteristicas propias de la
organizacion dardn las pautas
para la eleccion de los
atributos  relevantess que
formaran parte de la identidad
de la. misma, para

programarlos en la mente de

los publicos

La identidad es una
dimension inherente a la
existencia de toda

organizacion. Esta dimension
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se concreta en tres aspectos:
lo que la organizacién es
(identidad visual y
conceptual), lo que la
organizacion dice de si misma
que es (comunicacion), y lo
que los publicos que se
relacionan con ella creen que
es (imagen). Es aquella que le
permite a las entidades
autoidentificarse, y

diferenciarse de las demas.

Gestion de los medios

comunicacion

de

La gestion de los medios de
comunicacion es una forma
de hacer relaciones publicas.
Una oportunidad  para
contactar con los publicos,
periodistas 'y  conseguir
presencia en  periddicos,
radios, televisiones y canales
online. La gestion o
estrategia de medios consiste
en realizar la seleccion
de medios mas adecuada para
transmitir nuestro mensaje a
la mayoria de personas que
pueden  adquirir  nuestro
producto o servicio al menor

costo posible
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Gestion de la simbologia | Es la adecuada gestion de la
corporativa simbologia (signos visuales
de  caracter lingiistico,
iconico y cromatico) o marca

de la organizacion.

Tabla: 6 Categorias y subcategorias

Autor: Elaboracion propia

3.4 Método

El método que se usara para entender mejor el problema es el estudio de caso. De acuerdo
con Hartley (1994), el estudio de casos es una investigacion de tipo social que por su
naturaleza empirica analiza los problemas de estudio en su propio entorno. En cambio,
Marcelo y Parrilla (1991) definen los estudios de caso como totalidades holisticas, que
reflejan la peculiaridad del fenomeno investigado de forma auténtica, donde hay una

colaboracion estrecha entre los investigadores y los investigados.

El método de estudio de caso es una estrategia metodologica de investigacion cientifica, util
en la generacion de resultados que posibilitan el fortalecimiento, crecimiento y desarrollo de
las teorias existentes o el surgimiento de nuevos paradigmas cientificos; por lo tanto,
contribuye al desarrollo de un campo cientifico determinado asi expuesto por Martinez,
(2006). También se utilizan especificamente en situaciones en las que se deben analizar los
detalles contextuales, pero el fendmeno no es distinto del contexto. Recomienda la
triangulacion de datos, brindandole al observador la oportunidad de recopilar datos mediante

diferentes técnicas, como una encuesta, entrevista, experimento, etc., todo en un solo estudio.

Parte del proposito del estudio de caso es analizar procesos, practicas, instituciones y
conductas, para conocer su entorno e indagar que es lo que orienta el problema o fenomeno.
Mediante este método se podré analizar la particularidad de la organizacion en su entorno,
en este caso el Posgrado de Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas, para poder
interpretar como es la gestion de su identidad visual corporativa y a partir de los resultados
plantear su gestiéon como marco tedrico practico para los Posgrados de la UAgro. Por lo que

esta investigacion de naturaleza global descriptiva analizard casos multiples. Orientado en
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este método se utilizara la observacion, el analisis de contenido y la entrevista no

estructurada.

Por lo que concluyendo es un método o técnica de investigacion habitualmente utilizado en

las ciencias de la salud o sociales, el cual se caracteriza por precisar desde un proceso de

busqueda e indagacion, asi como el andlisis sistematico de uno o varios casos que pueden ser

teoricos, tipicos y atipicos (Cardenas, Palacio, Cossio & Gonzalez; ). Es particularista porque

estudia de manera intensa un fenémeno determinado, descriptivo al tener la capacidad de

diferenciar las partes del todo, heuristico pues mediante este se crean nuevos significados e

inductivo porque descubre relaciones y genera hipotesis.

3.5 Técnicas e Instrumentos

Se utilizara tres técnicas de caracter cualitativo: la observacion participante, el analisis de

contenido y la entrevista no estructurada. La recoleccion de los datos estard fuertemente

relacionada por las experiencias y las prioridades de los participantes en la investigacion; y

contribuira a visualizar un panorama mas claro y objetivo del problema planteado.

CATEGORIA SUBCATEGORIA TECNICA UNIDAD DE
ANALISIS
Identidad visual | Representacion Observacion Posgrado en
. simbolica participante Comunicacion
corporativa E .
strategica y
Relaciones Publicas
Entrevista no | Direccion General de
estructurada Imagen y Relaciones
Publicas
Identidad Observacion Posgrado en
comunicacional participante Comunicacion
Estratégica y
Relaciones Publicas
Entrevista no | Direccion General de
estructurada Imagen y Relaciones
Publicas
Signos de | Observacion Posgrado en
representacion visual participante Comunicacion
Estratégica y

Relaciones Publicas
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Entrevista no

Direcciéon General de

estructurada Imagen y Relaciones

Publicas
Imagen intencional Gestion de la identidad | Observacion Posgrado en

participante Comunicacion
Estratégica y
Relaciones Publicas

Entrevista no | Direccion General de

estructurada Imagen y Relaciones

Publicas

Analisis de contenido

UAGro

Gestion de sus medios
de comunicacion

Entrevista no
estructurada

Direcciéon General de
Imagen y Relaciones
Publicas

Analisis de contenido

UAGro

Gestion de la
simbologia corporativa

Entrevista no
estructurada

Direccidon General de
Imagen y Relaciones
Publicas

Analisis de contenido UAGro
Investigacion Documentos oficiales
documental de la UAGro

Tabla: 7 Categorias, técnica y unidades de analisis

Autor: Elaboracion Propia

3.5.1 Observacion participante

Para Merriam (1998) sugiere que el factor mas importante al determinar lo que un
investigador deberia observar, es su propodsito para haber comenzado este estudio. "Dénde
comenzar a buscar depende de la pregunta de la investigacion, pero donde enfocar o detener
la accion no puede ser determinado de antemano" (MERRIAM 1998, p.97). Al ser alumno
del Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas (PCEyRRPP), pertenecer
a su publico interno y por la naturaleza de su plan académico-profesional permitié colaborar
de cerca con esta organizacion mediante el Departamento de Estancias Profesionales y tener
la posibilidad de realizar una observacion amplia y objetiva de su comportamiento interno.
Esta observacion se pudo realizar en el periodo de octubre 2020 a marzo del 2022 en un dia
por semana producto de la pandemia acaecida en marzo del 2020 y un dia por semana en la

asignatura de Estancia Profesional.
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La Observacion participante es segun Taylor y Bogdan (1984) la investigacion que involucra
la interaccion social entre el investigador y los informantes en el escenario donde ellos
actian, y durante la cual se recogen datos de modo sistematico. Implica la seleccion del
escenario social, el acceso a ese escenario, normalmente una organizacion o institucion (por
ejemplo, un hospital), la interaccion con los porteros (responsables de las organizaciones que
favorecen o permiten el acceso del investigador al escenario), y con los informantes, y la

recoleccion de los datos.

Es necesario la observacion participante para entender la realidad desde los ojos del
observador, la adecuada o mala gestion de la identidad puede ser evidente y a través de este
instrumento se puede analizar como actuan los integrantes de una entidad, para conocer qué
es lo que orientan sus decisiones, por lo que se necesita establecer un didlogo interno para
recabar datos y ampliar el conocimiento. Schensul & Lecompte (1999) definen Ia
observacion participante como "el proceso de aprendizaje a través de la exposicion y el
involucrarse en el dia a dia o las actividades de rutina de los participantes en el escenario del

investigador" (Schensul & Lecompte. 1999. p.91).

La disciplina de antropologia se apoya de esta técnica, por su caracter humano y relacional,
permitiendo al investigador recabar datos importantes a partir de estar inmerso en el contexto,
para entender un fenomeno, mediente la observacion de las interacciones, para caracterizar
su comunicacion y en el caso de una organizacion describir la manera en que se expresa para
representarse. Marshall y Rossman (1989) definen la observacion como "la descripcion
sistematica de eventos, comportamientos y artefactos en el escenario social elegido para ser

estudiado" (Marshall y Rossman. 1989. p.79).

Este instrumento de investigacion sera el ancla de este proyecto, puesto que la involucracion
directa con la entidad (PCEyRRPP), logrard un conocimiento claro de su comportamiento,
para conocer qué recursos utiliza para representarse y poder caracterizar el problema en

cuestion.
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ETAPAS DE OBSERVACION

GUIA DE OBSERVACION
CATEGORIA | SUBCATEGORIAS | GUIA FECHA
Identidad Representacion videos institucionales, | Febrero 2021-
. simbolica ; .
visual capsulas, temas musicales, | octubre 2021
corporativa himno y eventos que recreen
e interpretan lo que es y
representa el PCEyRRPP
Identidad Forma en que se comunica el
comunicacional PCEyRRPP mediante la
identidad visual y de donde
provienen los mensajes u
orientaciones que comunica.
Signos de | Naiming adecuado y disefio

representacion visual
P del logo de acuerdo a Ila

identidad del posgrado.
Lema que identifique el
posgrado y lo distinga.
Tipografia clara uniéndose de
manera correcta al nombre y
el logo del posgrado.
Utilizaciéon de un membrete
institucional en la papeleria y

documentaciéon formal del

posgrado de manera
adecuada.
Imagen Gestion de la identidad | Mision definida y vision | Octubre 2021-

intencional _ ..
congruente con los objetivos | diciembre 2021

del posgrado.
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Existencia de wun plan
estratégico para su
funcionamiento y politicas
definidas de acuerdo a la
identidad del posgrado.

Existencia de un adecuado
manual de protocolo 'y

ceremonial

Tabla: 8 Guia de observacion

Autor: Elaboracion propia

3.5.2 Analisis de contenido

Ruiz Olabuénaga (1999: 197) comenta que el proceso de andlisis de datos cualitativos es en
si un “método cualitativo de andlisis de contenido”. Lo define como “una metodologia que
utiliza varios procedimientos para verificar relaciones validas de un texto que debe
entenderse y tratarse como un ‘escenario de observacion’ o como ‘el interlocutor de una

entrevista’ del cual se extrae informacion para luego realizar un analisis e interpretacion.

Es decir que el proceso de analisis se puede entender como el flujo y conexidn interactiva de
tres tipos de operaciones basicas: la reduccion de la informacion, la exposicion de los datos
y la extraccidon o verificacion de conclusiones (Bisquerra, 2009, p.203). Previamente al
ordenamiento y la manipulacion de los datos es importante revisar la calidad de la
informacion obtenida. Con este proposito es aconsejable examinar las notas de campo
después de cada sesion de observacion para evitar vacios de contenido, y, si fuera necesario
completarlo a través de otras estrategias de obtencion de la informacion como la entrevistas

a los participantes del estudio y contrastando con ellos los informes diagnosticos.
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DISENO DE INSTRUMENTO:

NOMBRE DEL POSGRADO
Link de sitio/pagina web
GESTION DE LA IDENTIDAD Mision, Vision, objetivos principios,
(Corazon ideologico) historia, bienvenida, organigrama,
facultad.
GESTION DE MEDIOS Facebook, Instagram, Twitter,
SOCIALES YouTube, otras
(Seccion Redes Sociales)
GESTION DE LA Nombre, logotipo, isologo, imagotipo.
SIMBOLOGIA Coherencia del logotipo, el logotipo
CORPORATIVA comunica la identidad de Ila

institucion, tipografia institucional,
proporcion adecuada de logotipos
institucionales, gestion de los colores
institucionales, presencia del logo o
escudo de la UAGro, disefio grafico
acorde con la identidad corporativa
actual de la UAGro, lema UAGro,

disefio web y produccion audiovisual.

Descripcion de los atributos de

1dentidad visual.

Tabla: 9 Instrumento para el analisis de los sitios WEB

Autor: Elaboracion propia

3.5.3 Entrevista no estructurada.

La entrevista es un instrumento importante para conocer desde la subjetividad como se
manifiesta un problema y cémo a través de la opinion podemos construir un analisis mas
profundo de un cierto fendmeno. Conocer la vivencia y la experiencia de viva voz de los

involucrados enriquecera el contexto y disminuird la incertidumbre, La entrevista humaniza
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la labor del investigador, desde la vision dialdgica, la conversacion es el puente para entender
la interaccion del individuo en su entorno. En palabras de Kvale (2011) mediante las
entrevistas pretendemos acercarnos al mundo de “ahi fuera”, huyendo de entornos de
investigacion especializada como los laboratorios, para entender, describir y explicar “desde

el interior”.

Behar Daniel S. (2008) argumenta que el valor de la entrevista reside en que son los mismos
protagonistas sociales quienes proporcionan la informacion referente a sus conductas,
opiniones, deseos, actitudes, experiencias, entre otras. Es idoneo saber desde la vision de la
persona involucrada acerca de todo aquello que piensa y siente, de lo que ha vivido. A través
de la entrevista cualitativa podemos recoger datos precisos para comprender la realidad desde
la vivencia del entrevistado. La entrevista tiene la finalidad de mejorar e incrementar el
conocimiento, desarrollandose como una interaccion conversacional cara a cara con rasgos
particulares que necesitan ser bien entendidos, guiada para profundizar y entender el contexto

donde el entrevistado se desarrolla (Wengraf, 2012).

Este instrumento servira para conocer cual es el sustento de la gestion de la identidad
corporativa de la UAGro, su evolucion y progreso, enfatizado a los posgrados, maestrias,
doctorados y especialidades. Por lo que es necesario entrevistar al DirCom de la UAGro para
entender como esta estructurada la identidad institucional actual, si existe un programa de

identidad que oriente la corrente aplicacion de su simbologia en sus canales de comunicacion.

CATEGORIA SUBCATEGORIAS PREGUNTAS
Identidad visual corporativa | Representacion simbdlica (De qué manera representa lo
que es la UAGro?

(Cuaéles son los rasgos mas
representativos de la UAGro

que se reflejan en su identidad?

Identidad comunicacional

(De qué manera la UAGro

expresa lo que es?
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(Como comunica sus atributos
identitarios desde la gestion de
su identidad visual

corporativa?

Signos de representacion

visual

Cuales son los signos visuales
que representan la identidad de

la UAGro?

Imagen intencional

Gestion de la identidad

(Cual es la intencion de la
Universidad  mediante la
gestion de su Identidad Visual

Corporativa ?

Gestion de sus
comunicacion

medios

de

(Cual es la intencion de la
Universidad  mediante la
gestion de su Identidad Visual

Corporativa ?

(Como se ve reflejada en sus
canales de comunicacion su

identidad visual corporativa ?
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(Como se dan a conocer los
diferentes rituales que se

realizan en los posgrados?

(Mediante qué medios se
comunica con sus publicos la
Direccion de posgrados y los

posgrados?

(Hace una adecuada seleccion
de medios de comunicacion la
Direccion de posgrados y los
propios  posgrados  para
informar a sus publicos, por

que?

(Cree que existan mas
posibilidades de wuso de
medios para los posgrados de

la UAgro?

(De qué manera influyen en el
funcionamiento de la
Direccion de posgrado las

relaciones intersectoriales?
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Gestion de
corporativa

la

simbologia

(Existe  un manual de
identidad para normar la
gestion de la identidad visual
corporativa de la Direccion de

posgrados?

(Se gestiona adecuadamente
la simbologia de la UAgro en
sus  posgrados  mediante
membretes, credenciales y

uniformes?

(Considera que se aplica
convenientemente la
simbologia de la UAGro en
los posgrados o inmueble,
digase colores de las paredes,

estructura?

(Existe  una  utilizacién
apropiada de la simbologia en
redes sociales, web, es decir
en el ambiente digital de cada

posgrado?

(Los colores institucionales
son correctos de acuerdo a la

identidad de la UAGro?

Tabla: 10 Preguntas por categorias y subcategorias

Autor: Elaboracion propia
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3.5.4 Investigacion documental

Las técnicas de investigacion documental permiten la identificacion, recogida y analisis de
documentacion relacionada al objeto a estudiar, por lo que la informacion no se extrae de

personas investigadas directamente, sino mediante escritos, textos, trabajos graficos.

Esta investigacion de enfoque cualitativo busca comprender e interpretar la realidad mas que
analizarla y explicarla, en el contexto de la investigacion documental es el que mejor
responde a esta expectativa. De igual manera incluye la técnica de investigacion documental,
algo que no es muy habitual pues generalmente los resultados son tomados para el marco
teorico o que los resultados pudieran resultar poco fundamentados, o con un bajo valor en
términos de produccion de conocimiento, o con bajo nivel desde una perspectiva teorico-
metodoldgica como para tenerse en cuenta, algo que no sucede en este estudio en especifico.
Puesto que se ha podido escudrifiar documentos, articulos, bases de datos, paginas web,
bibliografia suficiente que permite disponer de la misma para conformar los capitulos bien
fundamentados e incluso usar parte de los resultados obtenidos a partir de la investigacion
documental para comprender, interpretar e incluso analizar el fendmeno de la gestion de la

identidad corporativa en las plataformas web de la UAgro y sus posgrados.

“La literatura existente sobre investigacion documental es escasa. Y aun asi se han
llegado a diferenciar distintos tipos dentro de estas formas de conocer: los estados del
arte, los marcos tedricos, las bibliografias, los estados de conocimiento y hasta la
investigacion de la investigacion. El interés, al final, es producir un marco teérico que
sirva de apoyo a estudios posteriores de muy distinto corte, con base en la

documentacion existente”. (Gomez. 2011, p230)

A pesar de la escases bibliografica respecto de la investigacion documental muchos
estudiosos han vuelto su interés hacia esta metodologia y técnica por la necesidad de regresar
a las fuentes, para nutrirse del conocimiento original de fildsofos, cientificos, especialistas a

partir de sus escritos sin que medien intermediarios.
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Segiin MacDonald K, Tipton T (1993) existe una clasificacion de los diferentes tipos de
documentos divididos en escritos y visuales, clasificandose a su vez los documentos escritos
en documentos oficiales de administraciones publicas: como informes y estadisticas oficiales
en general; prensa escrita: como revistas y periddicos; documentos privados: como cartas,
diarios, memorias, material biografico o autobiografico en general. Mientras que en el
segundo caso los documentos visuales son: las fotografias, pinturas, esculturas y arquitectura.
Para este estudio es importante la documentacion escrita, puesto que la gestion se traduce en
manuales, politicas de uso, procedimientos escritos, bases de datos, objetivos bien elaborados
entre otros lo que permite comprender el fenémeno de la gestion de la identidad con precision

y sin criterios intermediarios provenientes de encuestas o entrevistas.

La informacion en el entorno digital es, en este estudio, la adecuada para comprender y
analizar la gestion de la identidad de la UAGro y los posgrados. Para esto se debe codificar
a partir de los elementos reiterados y los datos aportados en el proceso de analisis en las webs
de cada posgrado, lo que permite realizar la triangulacion de datos para obtener respuestas
en cuanto a la identidad, la comunicacion de la misma y su gestion en ecosistema virtual.

Esto asegura la calidad de los datos y sus conclusiones.

3.6 Muestra

Las unidades de anélisis son publico Interno del posgrado (Estructurada), Publico externo de
la Direccion de posgrado y Directivo o administrativos de la direccion de posgrados. Por
tanto, la muestra es estructural por el publico interno del posgrado y propositiva por

directivos seleccionados para la entrevista en la direccién de posgrado.

Tabla: 11 Descripcion de las muestras
Autor: Elaboracion propia

Unidad de analisis Técnica Tipo de Muestra/corpus
aplicada muestro

Posgrado en  Observacion Estructural | Docentes y alumnos del

Comunicacion participante posgrado

Estratégica Y|

Relaciones Publicas
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Propositiva

Direccion General | Entrevista Arq. Julio Portillo, Director

de Imagen 'y . General de Imagen |
Relaciones semiestructurada Relaciones Publicas
Publicas
Analisis de Sitios Web de los Posgrados
Estructural
UAGro .
contenido

3.7 Procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de los datos se us6 el andlisis de datos recurriendo a técnicas
informaticas para el tratamiento de la informacién y el proceso de codificacion. En el primer
caso la informacion se organiza y se sintetiza en graficas o matrices que permitiran obtener

una perspectiva global de los datos estudiados y elaborar las conclusiones finales.

Seglin Bisquerra (2009) los procedimientos graficos digase diagramas de flujo, mapas
conceptuales, o los perfiles de desarrollo temporal, entre otros y las matrices como cuadros
de doble entrada en cuyas casillas se sintetiza informacion verbal, de acuerdo con los aspectos
especificados por filas y columnas son las técnicas propias de esta fase del analisis. Su valor
fundamental es que permiten memorizar los vinculos entre los datos para asi realizar la
posterior interpretacion de los mismos. Su finalidad es ayudar al analista a ver "qué va con

qué" o "qué se relaciona con qué".

En el segundo caso para el procesamiento de los resultados se utilizd el proceso de
codificacion, lo que se distiende en el método de teoria fundamentada, busca desarrollar la
teoria a partir de un proceso ordenado de obtencion y andlisis de los datos en la investigacion
social (Glaser & Strauss, 1967). Desde la experiencia narrativa del entrevistado se producen
datos que al codificarlos inducen la construccion de una teoria, analizar primero la realidad
desde la percepcion de sus actores sociales para desarrollar un fundamento teérico. La Teoria
Fundamentada se vale del analisis inductivo de los datos cualitaivos para construir una teoria

determinada sobre el objeto de estudio
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“Es una metodologia de analisis unida a la recogida de datos, que utiliza un con- junto
de métodos, sistematicamente aplicados, para generar una teoria induc- tiva sobre un
area sustantiva. El producto de investigacion final constituye una formulacion teorica,
o un conjunto integrado de hipotesis conceptuales, sobre el area sustantiva que es objeto

de estudio” (Glaser 1992, p. 30).

Este método surge a partir de las preguntas de investigacion las relaciones existentes entre el
marco tedrico sobre el que se fundamenta el proyecto y los datos obtenidos. Sampieri (2014)
menciona que la teoria emerge a partir de los datos de un modo “interactivo”, pues no es un
proceso lineal, sino que se va construyendo desde y conforme a los “hallazgos”. (Sampiero.

2014. p.422)

“A diferencia de la investigacion cuantitativa, los métodos cualitativos toman la
comunicacion del investigador con el campo y sus miembros como una parte explicita
de la produccion de conocimiento, en lugar de excluirla lo més posible como una
variable parcialmente responsable. Las subjetividades del investigador y de aquéllos a
los que se estudia son parte del proceso de investigacion. Las reflexiones de los
investigadores sobre sus acciones y observaciones en el campo, sus impresiones,
accesos de irritacion, sentimientos, etc., se convierten en datos de propio derecho,
formando parte de la interpretacion, y se documentan en diarios de investigacion o

protocolos de contexto. (Filck 2012, p. 20)”

De esta manera se utilizo el programa de transcripcion (Happy Scribe) para los datos
obtenidos en la entrevista, Excel para el analisis de datos y un formulario drive para la
entrevista lo que permitid desarrollar una clasificacion ordenada de la informacion. Asi
mediante un sistema de codigos se facilito el analisis a través de un contenido central de los
datos obtenidos. (Patton, 2002). Para llevar a cabo el anélisis de la gestion de la identidad
corporativa de los Posgrados de la UAGro, objeto de estudio que entrelazan las dos categorias
y subcategorias; se contrastaron los resultados de la observacion participante del Posgrado
en Comunicacion Estratégica y Relaciones publicas, como estudio de caso con los de la

entrevista y analisis de datos de los posgrados de la UAGro.
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CAPITULO IV

Analisis de los resultados

Este capitulo contiene el analisis e interpretacion de los resulados, triangulando lo obtenido

a través de las diferentes técnicas de investigacion que se utilizaron.
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CAPITULO IV
En el siguiente capitulo se describen los resultados obtenidos mediante la aplicacion de las
técnicas descritas en el capitulo anterior (Anexo 1, 2 y 3). A partir de la guia de observacion
para el caso del Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas (PCEyRRPP),
registro de datos para los posgrados de la UAGro y entrevista a la Direccion de Imagen y
Relaciones Publicas de 1a UAGro. Dividiendo el andlisis en dos partes, primero los resultados
arrojados en la observacion participante en el caso del PCEyRRPP y el segundo a partir de
los resultados de la entrevista en la Direccion de Imagen y Relaciones Publicas y el registro
realizado en su publico seminterno formado por los Posgrados de la UAGro. Realizando la

codificacion y la relacion de categorias y subcategorias de analisis.

4.1 Resultados de la guia de Observacion Participante:

4.1.1 Repesentacion simbolica del PCEyRRPP

Debido a la estadia dentro del PCEyRRPP se observd que esta institucion no contaba con una gestion
adecuada y normada de su identidad visual corporativa, y esta situacion se presenta de igual manera
en los demas Posgrados de la UAGro (por eso la implementacion del analisis contenido siguiente), a
través de la revision de documentos oficiales y de sus canales de comunicacion, como es su fan page

y sus grupos de WhatsApp, se observo la gestion de su representacion simbolica.

Una de las necesidades encontradas dentro del PCEyRRPP era definir su identidad y poder
distinguirse dentro de la facultad, de las licenciaturas y lograr representarse como una maestria
perteneciente al PNPC y ahora al SNP. Ademas de gestionar la representacion de sus elementos mas
distintivos que comunican la disciplina de su competencia, dirigida a sus publicos, para que puedan
asociar, identificar y recordar al PCEyRRPP. En relacion a esta apreciacion el autor Castellano
(2002) argumenta que las instituciones universitarias requieren de una plataforma de proyeccion de
la imagen fundamentada en una gestion comunicacional adecuada a la identidad, siempre centrada
en la comunicacion como elemento primordial en los procesos organizacionales, y como pilar
fundamental para la creacion de la identidad corporativa, que a su vez como consecuencia origina
una imagen corporativa que se despliega en la cultura compartida en la comunidad universitaria.
Por lo que desde finales del 2020 y hasta mediados del 2022 el PCEyRRPP comenz6 a implementar
estrategias de identificacion para comunicar su identidad y definir su simbologia corporativa basada

en los simbolos universitarios.
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No habia una representacion simbolica adecuada que comunicar la esencia del PCEyRRPP,
entendamos como representacion simbdlica, a la gestion en conjunto de signos (escudos,
logonombres, himnos, monumentos, lema, videos, artes, colores) que se unen armonicamente
para comunicar la identidad de una entidad, distinguirse en el area de su compatencia y poder
ser reconocida por sus publicos a través de sus elementos dferenciadores. La identidad visual
corporativa es la representacion de algo que existe y tiene significado para los ptblicos que
se involucran con la organizacion. Joan Costa (2013) conceptualiza a la identidad visual
corporativa, como el conjunto coordinado de signos visuales para que los publicos

reconozcan y memoricen a unda organizacion.

El PCEyRRPP carecia de la gestion de productos de comunicacion que representaran su
identidad, por ejemplo, simbolos, videos, fotografias, flayrs ilustrativos, entre otros. Por lo
que existe un antes y después en cuanto a la existencia habitual del disefio grafico, en videos,
capsulas, artes y fotografias, puesto que antes del 2020 no se implementaban estos medios
de representacion. Al ser un posgrado de calidad carecia de una gestion de la identidad visual
corporativa, puesto que se representaba como una escuela formadora de estrategas de la
comunicacion y relaciones publicas. En la gestion de su identidad visual corporativa en el
2020 se distinguia la representacion simbolica de la UAGro, mas no del propio PCEyRRPP.
Si bien es un posgrado que pertenece a la UAGro, el representarse como una maestria en

comunicacion competente era una inquietud que preocupaba a la coordinacion del posgrado.

e -~ - -

= Buc

§) Posgrado en Comunicaciin i
Estratégica y Relaciones PUbACOS,
Usro.

— Maestria =—
Facultad de Comunicacion

y Mercadotecnia
— Chilpancingo <

Tlustracion: 18 Foto de perfil de la fan page del PCEyRRPP publicada el 11 de febrero del 2022

Autor: Web facultad de Comunicacion y Mercadotecnia
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En esta imagen publicada por el PCEyRRPP en febrero del 2020 se distinguia el escudo y el
logotipo de la UAGro, el nombre de la facultad y no se apreciaba algin signo de
representacion visual propio del Posgrado, ya sea tipografia, logonombre, imagotipo, colores,
etc.

Viéndose un cambio sustancial y positivo desde mediados del 2020 hasta febrero del 2022.
Se observaron videos institucionales del PCEyRRPP, capsulas, fotografias de sus publicos,
disefios institucionales, que muestran lo que es y representa el posgrado. Se implement6 un
eslogan denominado “Estrategar para trascender” que guarda estrecha relacion con los
objetivos del posgrado y ha sido gestionado desde finales del 2020 en su ecosistema virtual

con buenas opiniones e interacciones al respecto.

Tlustracion: 19 Foto de perfil de la fan page del PCEyRRPP publicada el 16 de Abril del 2022
Autor: Fan Page PCEyRRPP

# 0o & -

¢ Posgrado en Comunicacitn
Estratégica y Relaclones Piblicas,
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A VLM Y ey e R, «  Por ejemplo, el 01 de febrero se publico

1 de febaro go 2021 @

Posgrado en Comunicacién Estratégica y Relacicnes Piblicas @ @

el Video Institucional, donde existieron
21 reaciones, y se ha usado para
introducir a los nuevos egresados como
producto informativo del posgrado para

representar su identidad.

YOUTUBE COM

Maestria en C icacion E: égica y Relaci Publi
OO 1, Yarami Quintana Quintana Gonzalnz, Lucero Garcia y 20 pefsonas mds
O Me encanta (] Comentar &> Compartir . .

Tlustracion: 20 Publicacion del video institucional del PCEyRRPP
Autor: Fan page de Facebook PCEyRRPP

Posteriormente el PCEyRRPP comenzd a producir cépsulas donde los maestrantes

compartian su experiencia y a través de ellos se representaba el Posgrado.

-]

%)\ Angélica Sevilfa @) Angélica Sevilla » Pasgrado en C: i gica y
@ o iy w1 @' Pabiicas Publicas Conacyt

STUBECOM

Orguliosamente UAGro.

QO Ti Lucers Gareds, Mit De Jesid Urloategui v 10 personas mas Vato pov 71

-] Comentar (= Enviar

) cComentar e artl QO 140 ancanta

Tlustracion: 21Video experiencia del maestrante Mario Corr  Tlustracion: 22Video experiencia del maestrante Edwin Zacaria

Autor: Canal Youtube PCEyRRPP Autor: Canal Youtube PCEyRRPP
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Desde enero del 2021 se publicaron productos de comunicacion en donde destacaba una
representacion simbolica individual del PCEyRRPP, donde se observaba un imagotipo

propio, las instalaciones del posgrado y donde los maestrantes eran el rostro de la institucion.

#Hoe s -

& Posorodo on Comunicacion i
Estratégica y Relaciones Pibiicas,
UAGro.

FUAGro
wpceyrrpp
Nestratogarparatransfonmase

oo

747 138 6914 www.posgradosfacomuagromy B ; ; )

@ UAG\ @ CONACYT

Tlustracion: 23 Portada de la fan page del PCEyRRPP
Autor: Fan page PCRyRRPP

El 14 de mayo del 2021 se distingue una publicacion donde resalta un imagotipo que
comunica la identidad del PCEyRRPP, se observan maestrantes con un uniforme
institucional propio del posgrado y se destacan los colores universitarios, ademas del logotipo

de la UAGro y el logotipo de Conacyt.

4.1.2 Forma de comunicacion del PCEyRRPP mediante la identidad visual.

El Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas (PCEyRRPP) posee una
fan page mediante la cual se comunican las informaciones oficiales de clases, examenes,
dias efectivos o no, todo respecto al trabajo del posgrado. Esta informacion siempre analizada
y ordenada por la coordinacion del posgrado. Existen varios grupos de WhatsApp mediante
los cuales se orienta desde la coordinacion de posgrados las tareas, manteniendo una estrecha
comunicacion lo que muestra parte de la identidad del posgrado, cada vez mas creativo y

fructifero en la comunicacion.
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( ) Posgrado en Comunicacién

55500 Estratégica y Relaciones

s O

Ilustracion: 24 Fan Page del PCEyRRPP a mediados del 2020 [lustracion: 25 Fan Page del PCEyRRPP mayo del 2022
Autor: Fan page Facebook PCEyRRPP Autor: Fan page Facebook PCEyRRPP

También posee un sitio web pero no es
administrado por la coordinacién del posgrado,
lo que no ha permitido una constante
comunicacion y actualizacion de la identidad del
mismo. Puesto que el departamento de “CETIC”
de la UAGro es quien gestiona los sitios Web de

los posgrados universitarios.

A finales del 2020 se implementd un canal de
YouTube para difundir lo que el Posgrado realiza
a través de la voz de sus maestrantes. Creando un
rostro distintivo que representa la identidad del

PCEyRRPP.

UAGro
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUERRERO

Facuitad de Comunicacién y Mercadotecnia

PROCUCTNVID ACALEMSEA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUERRERO
FACULTAD DE COMUNICACION Y MERCADOTECNIA

Maestria en C Publicas

¥
Convocan a:

[ o
oo Escotar: g 2030 Subo 2021 n

MODALOAD PRESENCIAL SE REQUIESE DIPOSIION DE TEMPD COMRETO

@Dale clic

Tlustracion: 26 Pagina Web del PCEyRRPP
Autor: CETIC

Tlustracion: 27 Canal de YouTube del PCEyRRPP

(https://www.youtube.com/channel/UCzY xrdSddUFwingnRIMY SOw
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4.1.3 Signos de representacion visual del PCEyRRPP

A finales del 2020 el Posgrado en Comunicacién Estratégica y Relaciones Publicas
(PCEyRRPP), implement6 un imagotipo para gestionar su identidad visual corporativa 'y que
lograra comunicar sus atributos de manera grafica. El naiming es un elemento distintivo de
toda organizacion, por lo que el PCEyRRPP se puede diferenciar de las demas maestrias de
la UAGro y sobre todo distinguirse entre Facultad de Comunicacion y Mercadotecnia. El
naiming del posgrado es largo, por lo que se requeria sintetizarlo para hacerlo atractivo y
recordable, mediente la implementacion de las siglas “PCEyRRPP”, que funcionarian como
logotipo o logo nombre, conjugado junto con un elemento grafico no verbal que identificara

la ensefianza de este posgrado.

El imagotipo implementado pasoé por varios cambios para qué pudiera ser funcional. Se
destaco mas la parte gréafica, los colores universitarios, la parte textual para qué pudiera leerse

con facilidad.
A continuacion, se muestra la evolucion del imagotipo del posgrado.

Version piloto del imagotipo a finales del 2020

@) PCERRPP

POSGRADO EN COMUNICACION ESTRATEGICA Y RELACIONES PUBLICAS
PCE,RRPP

Version formalizada a principios del 2021

@ POSGRADO
<~ Q=D
POSGRADO

EN COMURICACION ESTRATEGICA
Y RELACIONES PUBLICAS

Version actual 2022

=\ POSGRADO

_,)4"
G
S <
\1\ EN COMUNICACION ESTRATEGICA

Y RELACIONES PUBLICAS
) 7 4

EN COMURICACION ESTRATEGICA
Y RELACIONES PUBLICAS
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Como se observa en el imagotipo se distinguen los colores universitarios de la UAGro y en
el centro se aprecia el escudo de la misma y unas manos parte inferior simbolizando el
encuentro entre las disciplinas de la comunicacion y las relaciones publicas. En la primera
version del imagotipo se dificulta leer la parte textual por lo que se cambid a una tipografia
mas estilizada que se empatara de manera adecuada con la parte grafica. Por lo que existe
una estrecha relacion de la gestion inicial de la identidad visual corporativa del Posgrado en
Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas (PCEyRRPP) con la identidad institucional

de la UAGro.

Con la implementacion de un imagotipo propio del PCEyRRPP, se lograria la identificacion
de esta institucion ante sus publicos internos. A partir de este proceso de representacion de
su identidad se comenzaria a implementar el imagotipo en documentacion formal, en sus
canales de comunicacion (facebook y whatsapp), en sus uniformes y en sus instalaciones.
Pero desde finales del 2020 hasta mediados del 2022, en su pagina web no se distingue un
cambio sustancial en la identidad visual corporativa, puesto que este canal no es gestionado

por el Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas (PCEyRRPP).

A finales del 2020 a la par de la implementacion del imagotipo institucional también se
estableci6 un eslogan que lo identificara, denominado “Estrategar para trascender”,

representando en esa idea la identidad del Posgrado.

4.1.4 Gestion de la Identidad

Durante el periodo de la pandemia el posgrado se mantuvo trabajando, en el periodo del
2020-2021 mediante evaluacion de CONACYT y obtuvo el siguiente paso de “Posgrado en
desarrollo”. El Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas (PCEyRRPP),
ademas de comunicar su identidad mediente una representacion simbolica, no cuenta con un
corazon ideologico que exprese la razon de ser de esta escuela. Solamente se observa en su
sitio web los objetivos de este posgrado, perfil de ingreso y egreso, los docentes que lo

conforman, el plan de estudios, su ubicacion e instalaciones.

Carece de una mision, vision y valores que fundamenten su identidad. Bauman expresa que
en los tiempos actuales se requiere un reordenamiento de la identidad de las organizaciones

como mecanismo de existencia de un legado historico (Bauman, 2003). Por lo que se observé
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durante todo el periodo de estancia profesional la necesidad de un corazén ideologico que
distinga al PCEyRRPP, lo que permitiria al mismo poseer caracteristicas propias mas
identitarias, con una seleccion adecuada de su Mision alienada a los objetivos especificos del
posgrado y una Visidon que contenga y parta de este eje fundamental para establecer a largo
plazo las tareas y acciones a emprender del posgrado. Apoyando ésta idea nos expresa
Norberto Chaves (2015) que “la identidad institucional se concibe como el conjunto de
atributos asumidos como propios por la institucion. Este conjunto de atributos constituye un
discurso —el «discurso de la identidad»— que se desarrolla en el seno de la institucion. La
institucion, a través de su actividad regular y, basicamente, de su dialogo permanente con
sus interlocutores, va generando formas de autorepresentacion” (p, 26). Puesto que la
comunicacion vista como un ente general de cada organizacion no se detiene, sino que se
encuentra en constante cambio, el corazon ideoldgico, como parte de la comunicacion se

debe establecer y medir en etapas o periodos.

Como resultado de esta etapa en la presente investigacion se elaboré un manual de identidad
visual corporativa (Anexo 3) que permite al PCEyRRPP gestionar de manera adecuada sus
signos de representacion visual, con una propuesta de corazon ideologico: Mision-Vision-
Valores. Es pertinente acotar que las normativas establecidas en este manual que se han ido
aplicando han tenido un impacto en la comunidad universitaria y en el ambito digital. Por lo
que se propone a las entidades correspondientes analizar, estudiar y evaluar la propuesta de
corazon ideoldgico del Manual del PCEyRRPP para su posterior aprobacion con los cambios
estimados por la Comision evaluadora correspondiente, para asi gestionar y llevar a feliz

término la aplicacién de dicho Manual propuesto y puesto en practica en su 50%.
4.1.5 Conclusion de 1a Observacion Participante

Al colaborar dentro de esta institucion (PCEyRRPP) por un afio y medio, fue posible observar
el proceso de identificacion de este Posgrado, toda organizacion tiene la necesidad de poder
representarse de manera simbodlica y visual ante su audiencia para distinguirse y ser
recordada. En el caso del Posgrado se observo la gestion de su identidad visual corporativa,
un acto que pudiera ser independiente puesto que no se observa una normativa que
homologue la identidad de los posgrados, por lo que cada escuela elije como se va a

representar, es una necesidad de los posgrados, poder definir su propia identidad
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independientemente de la identidad visual corporativa de la UAGro; para poder formalizar

su identidad ante sus publicos.

Al no existir un programa de identificacion visual formalizado por la Universidad que oriente
el uso de los simbolos universitarios y capacite la gestion de la identidad visual corporativa
de sus escuelas (facultades y posgrados), cada una de ellas buscara los recursos necesarios
para intentar identificarse ante sus publicos internos y externos. Por lo que el PCEyRRPP es
un claro ejemplo de como los posgrados de la UAGro carecen de esta orientacion y por
iniciativa propia buscan la manera de representarse y comunicar los atributos que definen su

identidad de manera visual.

4.2. Analisis de los sitios Web Posgrados de la UAGro como parte de la Direccion de

Postgrados.
4.2.1 Representacion simbdlica

A partir de un exhaustivo registro en los sitios web de los 38 posgrados de la UAGro y de la
entrevista al Director General de los Postgrados de la UAGro se obtuvieron resultados
sugestivos que indican la falta de normas generales y particulares de la identidad de los
mismos dirigidos desde la direccion de posgrados. Para Justo Villafanie (1999) la identidad
visual corporativa es una representacion simbolica de la identidad comunicacional de una
organizacion, a través de un programa o manual de normas donde se establece las pautas

de la aplicacion de esta simbologia.

Segun entrevistado “En 2013 hay cambio de rector y en ese cambio de rector se propone en
el organigrama la Direccion de Identidad de Imagen que pertenece a la Coordinacion
General de Comunicacion. Ya estaba la Coordinacion General de Comunicacion, pero no
habia ésta direccion de identidad...” Por lo que hasta ese momento no existia una estructura
solida con personal preparado y bien formado que se preocupara por la identidad de la
UAGrto. Durante un proceso que comenzod en el Pabellon universitario de Iguala y llega a
nuestros dias con un lento y complejo camino, se ha logrado establecer el escudo universitario
y el nombre de la universidad sin restricciones legales. Asi lo se denota en entrevista: “Fue
hasta el 2014 que se vio la parte legal con el abogado, con el juridico, respecto a la siglas.

Y hay una transicion de las siglas de la Universidad a “UAGro”, se registra hasta en marzo-
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abril de 2014. Se tardo el proceso. Existian dos objetivos primordiales para cambiar las
siglas de la Universidad, el primero, era darle identidad a la palabra “Gro”, que refiera al
Estado de Guerrero y el “UAG” de la universidad. La intencion era distinguirnos de la
Universidad de Guadalajara”, “Posteriormente el escudo pasa a escala de grises, plateado
o monocromatico (Actualmente el que se usa) y se integra el color azul”. Esto permite segun
Chaves (2015) iniciar la gestion de la identificacion institucional a partir de la representacion
simbolica de la institucion mediante una imagen grafica, es decir que la homologacion u
homogenizacion del nombre y el escudo representa un primer logro, pero por el tiempo que
tomo y la falta de otros importantes pasos en la representacion simbolica digase también:
himnos, monumentos, lema, videos, artes; lo que también se observo en el analisis de
contenido de los 38 sitios Web de los posgrados se encontré que solo 10 posgrados cuentan
con un logotipo independiente, en este caso de creacion propia sin una guia normada para

ello.

La UAGro cuenta con un reglamento oficial para el uso de los simbolos universitarios, donde

se hace referencia al escudo, el lema, el himno y la porra, para el conocimiento de la

comunidad universitaria. Dentro del reglamento se expresa lo siguiente:

“Articulo 51. Las Unidades Académicas asi como los equipos deportivos y conjuntos
artisticos y culturales que representen a la Universidad en los ambitos estatal, regional,
nacional e internacional podran contar con un escudo y, en su caso, lema particular e himno

con el proposito de enaltecer su presencia y posicionamiento en el darea o disciplina”.
Articulo 52. Los simbolos particulares de las Unidades Académicas y los equipos o conjuntos
deportivos por ningun motivo sustituiran a los que se norman en los capitulos II, Il y IV
del presente Reglamento.

Articulo 53. Los simbolos de las Unidades Académicas deberan ser avalados por sus
respectivos Consejos de Unidad y aprobados por el Consejo Universitario.

Articulo 54. Los simbolos de los equipos deportivos y conjuntos artisticos y culturales deben

ser aprobados por el Consejo Universitario”.

96



Si bien existe libertad de que cada Unidad Académica elija que signos los va a representar
atn no existe un documento o manual formal que norme la identidad general y especifica
tanto de la UAGro como de sus dependencias, sobre todo la aplicacion adecuada de los
simbolos universitarios, asi como de la Direccion de Posgrado y sus posgrados, si hay una
intencion o pequena gestion en cuanto a la concientizacion de la necesidad de la realizacion
de ésta identidad. No existen las pautas para cada dependencia de la UAGro se oriente de

cémo va gestionar su representacion simbolica con base a la identidad de la Universidad.

Lo que nos deja entrever el entrevistado: “Entonces dijimos a ver, el objetivo es
homogeneizar la identidad de la UAGro, entonces se estd trabajando en el disefio de un
escudo integral para cada escuela..., pero dentro de este escudo se represente la historia de
cada escuela, esta parte, su identidad. Entonces todos los uniformes tendrian que ir con este
nuevo escudo, donde este integrado con los colores universitarios, el escudo y el logotipo de
cada escuela en el caso que se tuviera. Esto con la intencion de respetar los signos visuales
que cada escuela implementa para representar su historia 'y su identidad,

independientemente de pertener a la familia UAGro”.

Ademas del nombre de la universidad UAGro, del establecimiento del escudo como imagen
grafica y de la intencion y concientizacion, la institucion y Direccion de posgrado no ha
establecido un Manual de identidad grafica general que norme o establezca las directivas
generales que permitan a sus dependencias o posgrados guiarse para incorporar luego sus
caracteristicas independientes pero sin desprenderse de una unidad visual genérica que
identifique a todos como uno, tal y como pasa con el nombre: “Actualmente si tu vas y le
preguntas a un alumno de prepa, tu vas a la UAG o a la UAGro?, claro que te responde que

en la UAGro”.

No sin menospreciar los esfuerzos del departamento de comunicacion de la UAGro que segin
entrevistado: “Se ha tratado de trabajar en el disefio grdfico para expresar la identidad de
la UAGro, desde los eventos protocolarios (ceremonias), sus edificios, en redes sociales, en
los uniformes, en la papeleria y se ha trabajado en la tienda UAGro, para representar a la
Universidad como una marca, simplificando sus elementos mas distintivos, el escudo y el
logotipo”. Pero es alin incipiente teniendo en cuenta todos los elementos que se deben tener

en cuenta para la representacion simbolica institucional.
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4.2.2 Identidad Comunicacional

Si la identidad en su conjunto es una expresion simbolica importante para la organizacion la
comunicacion de la misma es otro eje fundamental a tener en cuenta, y por ello vale
preguntarse como comunicar la identidad, puesto que es una dimension implicita en todo acto
de comunicacion: todas las organizaciones, de manera consciente o inconsciente, proyectan

de manera constante sus atributos identitarios.

La imagen no puede literalmente ser manipulada, al menos no de forma directa. Mientras que
la Identidad si. Por ello es tan determinante tener claro los componentes de la identidad para
poder planificarla, dirigirla, evaluarla y controlarla. Solo asi la gestion comunicacional puede

coadyuvar la estrategia corporativa (Ramirez, 2005, p22).

En el registro de la matriz de contenido de los sitios Web de los Posgrado se percibio una
diversificacion en la gestion de signos de representacion visual, por lo que es necesario una
mayor instrumentalizacion, actualizacion y mantenimiento de los mensajes que se emiten en
los sitios web sobre cada uno de los posgrados y por consiguiente de su identidad y quehacer
diario. Que es necesaria una normalizacion de la tipografia, colores y forma, problema
expuesto en entrevista: “Vemos como cada logotipo en cada escuela de la universidad
maneja una tipografia diferente, colores diferentes”. Es importante sefialar otro problema de
trasfondo que impide trabajar mas rapido en la identidad y su comunicacion ya que: “... si
hay una resistencia por parte de la escuelas de la UAGro para regular su identidad acorde
a la identidad institucional de la UAGro. Lo ideal seria homologar todo, eso seria lo ideal,
pero hay cierta historia en los logotipos que crean las escuelas de la UAGro”, y volviendo
a la comunicacion de la identidad uno de los primeros pasos para organizar, buscar,
normalizar y encontrar soluciones es el debido estudio o diagnostico de las organizaciones,
algo que no se ha puesto en préctica lo que refiere el entrevistado: “Si salen con que el

amarillo se les ocurrio, pues no. No hemos hecho el diagndéstico de escuela por escuela”.

“Entonces desde la alta direccion de la UAGro se ha buscado regular la gestion de la
identidad corporativa, esto desde el 2014. Por ejemplo, en el diseiio de los eventos, que
varias escuelas lo ha retomado. Pero si existe resistencia por parte de las escuelas y es
respetable, no podemos llegar a imponer que ya no sigan usando su propio logotipo, puesto

que representa su historia, su personalidad y es necesario realizar un consenso” Este
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consenso no seria posible sin un inicial didgnéstico de cada entidad, facultad, posgrado. Por
lo que en este estudio se afirma que ain con los trabajos logrados por el departamento de
comunicacion general y de la Direccion general de postgrados, queda un largo trecho en
cuanto a la comunicacion de la identidad argumentado asi por entrevista: “Yo diria que
estamos no empezando desde cero, pero estamos en el proceso,de porque no, porque

empezamos desde cero”.
4.2.3 Identidad grafica

La identidad visual corporativa es la expresion grafica y comunicativa de lo que es la
organizacion, donde actiian simbolos, tales como colores, tipografias, iconos, logosimbolos,
elementos verbales y nos verbales, que funcionan en conjunto para construir una connotacion
favorable de como quiere la organizacion que sus publicos la interpreten e identifiquen. De
esta manera se obtuvieron varios elementos de la identidad grafica como el logotipo de la
UAGro, el escudo que forma parte del mismo, los colores azul, gris y rojo, el icono del escudo
que nos representa incluso como pais como es el aguila refiriéndose en entrevista: “Como te
lo comenté en un principio el signo visual mas representativo es el logotipo de “UAGro”
que esta en proceso de consolidarse como marca, como varias universidades de México, el
color azul fue un elemento que armonizaba a los colores iniciales del rojo y el gris. El escudo

de la Universidad se destaco mds en una version monocromdtica y metalica’.

Para Justo Villafafie (1999) la identidad visual corporativa es la expresion grafica y publica
de como se representa la organizacion, en este sentido la UAGro y los posgrados que la
conforman tienen una conformacion inicial. No obstante en el registro del analisis de
contenido se encontré que hay una diversificacion en la gestion de signos graficos que
representan la identidad de cada posgrado. Si bien estan presentes los colores de la UAGro,
el escudo y logotipo, no hay un disefio grafico uniforme. Por ejemplo, el uso de los simbolos

universitarios es inadecuado, no se respeta la proporcion de ellos y su jerarquia.

Por lo que queda aun mucho trabajo por hacer para establecer todos los elementos de la
identidad grafica de los posgrados y diferentes entidades de la UAGro asi como en el sentido
de la uniformidad lo que se percibi6 en la entrevista: “Ahora respecto a tema especifico de
la identidad de las escuelas. Vimos que tenia cada escuela su propia identidad. O sea, no

habia un orden, cada quien sacaba su escudo y eso era muy respetable por qué tenian una
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Justificacion... Afectaba mucho, porque nosotros tratando de homologar una hoja
membretada y ellos querian meter su logotipo en la hoja membretada y ya no parecia

institucional”.

Por lo que en este estudio se obtuvo como resultado dos problemas, la falta de homologacion
en la identidad grafica y la falta de elementos en su totalidad que la componen. Puesto que

apoyando lo anterior:

“Desde la aportacion de Daniel Cortés Vargas (2011), el cual estudia a la identidad
institucional desde el contexto universitario, refiere que este tipo de “identidad” cuenta
con varias referencias, por ejemplo, la primera refiere al “espacio fisico en el cual la
identidad cobra forma” (p, 83), o sea sus instalaciones. El espacio donde interactuaran
los publicos La segunda referencia son sus antecedentes historicos, los cuales también
forma parte de este constructo identificador y dan respuesta a las interrogantes de
(Quiénes somos como institucion? Y ;jHacia donde queremos llegar? La tercera
referencia es el reconocimiento de su autonomia como universidad y que le otorga un

rasgo identitario...” (Cortés 2011, p 83)
4.2.4 Gestion de la identidad de la Direccion de Posgrados y de los Posgrados de la UAgro.

Al revisar los treinta y ocho sitios web de los posgrados se pudo observar que cada uno

gestiona su identidad con informacién correspondiente a sus objetivos, plan de estudios,
nucleo académico, y el reglamento académico, faltando el corazén ideoldgico en muchos
casos. No obstante algunos posgrados si poseen esta informacion, por ejemplo: la Maestria
en Ciencias Matematicas tiene una mision y vision propia y la Maestria en Competitividad y
Sustentabilidad cuenta con una mision. Se puede observar que todos los posgrados en sus
sitios web comunican quienes son a través de un pequeiio discurso de bienvenida, donde se
destaca el nombre del posgrado y la facultad a la que pertenecen. Capriotti sostiene que “una
vez definida la identidad de la empresa, y reconocidos los atributos que identificaran a la
organizacion, se pasa a la estructuracion de la actuacion, a través de la planificacion de los
recursos de comunicacion que posee la organizacion, tomando como referencia y punto de
partida la identidad de la empresa implantada™ (1992, p. 117). Por lo que parte de los
atributos es la informacion organizacional, simbologia con los colores institucionales, lemas,

slogan, presentacion de sus recursos humanos o profesores fundadores y alumnos que aporten
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prestigio al posgrado. Concluyendo el material de los sitios web de los posgrados tienen un

caracter informativo, careciendo de contenido de valor identitario.

Se puede decir que la estrategia es la ordenacion de cierta informacion, que responde a las
interrogantes de donde se estd y hasta donde se estd yendo. Observamos entonces una
relacion estrecha de la comunicacion estratégica con el corazon ideoldgico, que construye la
identidad de una organizacion; sus valores, ejes estratégicos, mision y vision. El déficit de
estos datos en las webs de los posgrados de la UAGro expresa una falta de informacion que
proporciona datos particulares que se transcriben en la identidad y su gestion. Capriotti
(2013) define a la identidad de la empresa como “la personalidad” de la organizacion, lo que
ella es y lo que pretende ser. Conjunto de caracteres que la hacen autentica, diferente,

singular, que contrasta con el mercado.

Apoyando esta idea el entrevistado expreso: La alianza estratégica que tengo con ellos estd
alimentando toda la estrategia accion ... Ese es el plan de comunicacion que tendria que
diseriarse con el apoyo de alguien .... pues es una peticion al consejo. O sea, yo necesito
tener un drea, o sea, cuando se modifica organigrama, un proceso lo voy a ver a tanto tiempo
para la creacion de un darea que me vaya haciendo la evaluacion de la identidad
institucional. Lo que confirma la falta de gestion y estudio de la identidad organizacional en

los diferentes posgrados,
4.2.5 Gestion de los medios de comunicacion

Se visualiza que la gestion de redes sociales como medios de comunicacion de los Posgrados
de la UAGro, donde es frecuente el uso de Facebook, donde 20 posgrados utilizan fan page
y no es tan incidente el uso de Twitter, instagram y YouTube. Se observa una diversificacion
en la identidad visual corporativa tanto en facebook como en el sitio Web por lo que no existe
coherencia en el discurso identitario de cada posgrado. Chaves (2015) define a la

comunicacion institucional como

“comunicacion identificadora”. Este autor define que “la comunicacion de la identidad
no constituye un tipo de comunicado concreto sino una dimension de todo acto de
comunicacion. Aunque existen mensajes cuya funcion especifica y exclusiva es el

aludir a la identidad institucional, esta alusion, indirectamente, estd también presente

101



en todas las demas comunicaciones. En todo acto de comunicacidon —cualquiera que sea
su contenido referenda) explicito— existe una capa de comunicacioén identificadora, o

sea alusiva a la identidad del emisor” (Chaves. 2015. p, 27).

La comunicacion forma parte también de la gestion de indentificacion de la institucion, vista
desde esta perspectiva como una expresion indentificadora que destaca a la institucion con
sus interlocutores (publico interno y externo). Para este autor la identidad institucional es un
fendémeno dindmico y que estd en constante redefinicion. Por lo que la identidad e imagen
son los ejes de una actividad constante que se puede definir como «trabajo identificatorio»
Chaves (2015). Se debe apuntar que la gestion de la comunicacion atn se encuentra en estado
inicial en la UAgro lo que se apoya en la entrevista expresando que: La gestion de las redes
sosiales de la Universidad es con el departamento de medios alternativos y se estd
trabajando en el tema. Se estd tratando que en la pagina de la foto de perfil y en las paginas
tengan el nuevo escudo integral. Por eso si vamos, vamos para alld. Ahi estd, esta en ese
proceso, esta en el proceso unificado. Esta tu logo ahi, unificado con la identidad de la
UAGro, para qué todas las paginas se vean igualmente. Entonces empezamos ya con
preparatorias. Puede ser que es un vector institucional, claro... Ahora vamos a hacer lo
mismo con licenciatura, ok, que tengan sus canales de informacion y de flujo si el sitio web
mira para su sitio web. Pero con el nuevo escudo que todavia falta que lo aprueben. En fin,

ahi si tienen que ser mentes que respeten lo institucional.

Consecuentemente los posgrados alin se encuentran sin un trabajo inicial de unificacion y
alienacion del escudo y el logo institucional lo que impide la gestion de comunicacion en el
ecosistema digital. Scheison (2009) sefiala que desde la vision de la comunicacién
estratégica podemos definir que la identidad corporativa es una representacion ideologica,
que, desde la gestion de un sistema paradigmatico de signos, genera sinergia en la
comunicacion. Por lo que a manera de conclusion se pudo observar que la gestion de los
medios de comunicacion esta centralizada, con una administracion vertical sin un adecuado
feedback. Es necesario la union de los encargados con elementos de la propia universidad,
como la FACOM (Facultad de Comunicacion y Mercadotecnia) y en especifico el
PCEyRRPP para usar sus recursos humanos o investigaciones de grado y pregrado en funcion

de los objetivos del departamento rector de la gestion de medios. Para asi realizar estudios
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adecuados en cada instancia desde la primera revision de sitios, el estudio de imagen, y la
realizacion por areas de planes estratégicos alineados que aporten elementos para crear un

instrumento rector o manual de procedimientos en la gestion de medios.
4.2.6 Gestion de la simbologia corporativa

Dentro del Reglamento de Uso de los Simbolos Universitarios que fue aprobado por el

Consejo de la Universidad el 15 de diciembre de 2014 en ¢l se integran cuales son los
simbolos que se deben usar y que representan a la Universidad, pero sélo es para
conocimiento de la comunidad universitaria; en ¢l se establecen restricciones y existe un

vacio de como orientar su aplicacion.

De acuerdo a lo analizado en los sitios Web de los posgrados de la UAGro, si bien hay
presencia de los simbolos universitarios o signos de representacion visual institucional, no
hay una uniformidad en su aplicacion, por lo que es necesario homologar el uso, desde la
configuracion de un dominio adecuado (naming) , el orden de los colores institucionales, la
correcta dimension del escudo y el logo de la Universidad, establecer una tipografia
institucional, para poder gestionar un disefio grafico adecuado a las necesidades de los

posgrados.

La UAGro cuenta con 6 doctorados, 21 maestrias y 5 especialidades. Como se visualiza en
las siguientes graficas se demuestra que no existe una correcta gestion de la simbologia
universitaria en los sitios Web de los Posgrados. El simbolimo concentra la escencia
identitaria de una entidad, le otorga valor para poder ser valida por sus publicos y un caracter
diferenciatorio. El simbolismo es la representacion del discurso con el cual las organizaciones
comunican su razon de ser. Ramirez (2005) fundamenta “que la funcion de la Identidad en
tanto recoge al comportamiento como al simbolismo y a la comunicacion, puesto que cada
uno de estos componentes ejerce funciones practicas e identificatorias en la organizacion...”

(Ramirez. 2005. p,16).
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Como se puede observar son sitios web independientes al sitio web de la UAGro y hay

deficiencia en la gestion de la simbologia corporativa, destacan colores que no son

institucionales, los pantones de los colores universitarios no son los adecuados, se aprecia

una variacion del disefio grafico en cada sitio Web.

Tlustracion 65: Pantones encontrados que no son los institucionales:

ROJO

Fuerza

El rojo, color de mucha
vitalidad, transmite
confianza, simboliza
la fuerza, asi como el
coraje y actitud
optimista

lustracion:

-
o
.o'
AZUL

Conocimiento

El azul, se le asocia
con la mente,
simboliza el
conocimiento
Representa la

estabiiidad, la leaitad,
sabiduria, inteligencia
¢ integrida

Autor: Web UAgro

=

£ )
GRIS

Autonomia

El color gris
representa el
autoconirol,
simboliza, la
autonomiay la
independencia.

=

Rectorado 20172021

66 Pantones establecidos por la Universidad como institucionales:

Autor: Web UAgro
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En este analisis de contenido se observd una diversificacion de signos de representacion

visual que no son coherentes con la representacion simbdlica de la UAGro.

E@i UAGro

Universidad de Calidad con Inclusién Social

Moestna en
Ciencia Politica

GOBIERNO

¥ GESTION PUBLICA

Autor: Sitios Web UAGro

La carencia de un manual de identidad produce vacios en la gestion de los simbolos universitarios,

aunque en el Reglamento de Uso de los Simbolos Universitarios especifica que las Unidades

Académicas tienen la apertura de utilizar un escudo propio esta gestion no esta regulada, por lo tanto
existen vacios en la gestion de la simbologia de la Universidad. Chaves (2015) define al manual del
sistema de Identificacion visual como el resultado de las exigencias de normalizacion de la imagen
grafica. Esos manuales —de uso extendido en la gestion de la imagen institucional— cumplen varias
funciones ademas de la de guia para la reproduccion fiel de los signos: capacitacion de los equipos
internos en gestion de imagen, capitalizacion en imagen del operativo de disefio de la grafica
institucional, etc” (p, 69). Por lo que la IVC al verse como un sistema de identificacion es necesario
planificar cada signo de identificacion visual, consederle una funcién comunicativa para que al unirlos
armOnicamente consoliden una representacion simbolica que logre diferenciar a la entidad de otras y

se destaquen sus rasgos mas auténticos.

Al carecer de un sistema de identificacion, hay incoherencia en la gestion de la identidad visual
corporativa en los posgrados y se desconfigura la representacion simbolica de la Universidad.
Ramirez (2005) refiere que “en el simbolismo, la comunicacion es el criterio de validacion para medir
si entre la codificacion y la decodificacion existe coherencia. Indudablemente, sobra decir que el
simbolismo es uno de los tantos trajes con los cuales se viste la comunicacion” (p, 16). La simbologia

es un elemento importante en la gestion de la identidad visual corporativa, puesto que representa a
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una entidad, es parte de su discurso identitario para diferenciarse y darle una intencion a la

comunicacion de su identidad para asi posicionar su imagen.

De acuerdo con el entrevistado el Arq. Julio Portillo, €l plantea que “hace falta un redisernio de los
sitios web, puesto que el disefio ya quedo obsoleto, pues es del 2014, se ha ido parcheando y se estd
trabajando en la construccion del manual de identidad. Qué es lo que tenemos que hacer? Queremos
ir como cerrando todas las partes para incluirlas en el manual. Homologar todos los canales de
comunicacion institucionales. En un inicio era analizar la imagen de la UAGro (2013) , para después
trabajarla y estamos en el proceso de consolidacion. No te puedo decir que hay una imagen
consolidada. Por qué todavia faltan muchas cosas. A pesar que tiene 9 arios la genesis de la gestion
de la simbologia corporativa de la UAGro, sigue en proceso de consolidacion. Y existen ciertos
vacios. Por ejemplo, si tu vas a hacer una presentacion, yo te lo apuesto, que muchos batallan para
tener una plantilla de power point donde estan los elementos institucionales. Por qué como no hay
un manual, hay vacios y reglamentos. Entonces igual, se nos pidio homologar y estamos en eso,

regular cada sitio web, hasta de como se escribe por ejemplo www.uagro.org.mx/ondontologia

O sea, que no sea un sitio independiente, sino que no sea todo unificado. No pueden ser sitios
independientes. Se necesita regular, es evidente que necesitan un nuevo diserio, pero yo no me puedo
meter con el trabajo que hace “CTIC”, quien administra los sitios Web. Por lo que se necesita
presentar una iniciativa al Consejo Universitario para regular esta parte, y ademas que las
licenciaturas, maestrias y posgrados no sean sitios independientes y esten integrados dentro del Sitio

Web de la UAGro”.

Se ha observado recientemente que en la pagina de Facebook de la Universidad, se ha implementando
dos signos de representacion visual nuevos, modificando el disefio del imagotipo y escudo
universitario, simplificando el nombre de la universidad, destacando el logonombre de “UAGro”,
junto con el lema y el aflo de nacimiento, una representacion que refiere a la intencion de comunicar
a la Universidad como marca. Estos signos se amornizan junto con los colores universitarios, el rojo,

el azul y el blanco. El escudo adquiri6 una forma circular y se visualiza el nombre de la Universidad.

S

e el

Universidad de calidad
con inclusion social

—1960—

Tlustracion: 68 Nuevos signos de representacion visual de la UAGro 2022. Autor: UAgro
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Estos signos de reciente implementacion no han sido actualizados formalmente para todos
los sitios Web de los posgrados. Se sigue utilizando el imagotipo comun, donde se conjugan
el escudo y el logonombre de la Universidad. Puesto que no existe un manual de identidad
visual corporativa de la Universidad, se apertura a que sus signos de representacion visual
sufran modificaciones constantes, desconfigurando su representacion simbolica. De acuerdo
con el entrevistado el Arq. Julio Portillo, “la idea es simplificar la identidad corporativa de
la UAGro, desde hacer monocromdtico el escudo para resaltarlo mas. Nosotros analizamos
también a las grandes marcas, toda esta cuestion de identidad visual que entre mas colores
tu metas en un objeto hay madas distractores. La mente no lo alcanza a percibir igual,
actualmente pasa con todo el branding de las marcas, que ahora ya no es Coca-Cola, y es
“coca”. Ya empiezan a simplificar, por lo cual es tendencia, y entre menos se ha complicado
para la mente digerir lo que estd viendo mejor. En los logotipos de marcas de ropa que
pongan el nombre, ya ponian el cocodrilo, ya sabes que es el cocodrilo. Entonces vimos que
las marcas estaban simplificando su logotipo. Por lo que hicimos varias pruebas que eran
mucha saturacion de color y ya teniamos los tres colores universitarios y después el escudo
a color. Veiamos un choque visual. Entonces hicimos las variantes, un escudo cromadatico

donde no pesara tanto y no compitiera con los colores, sino que se acoplara.

Si tu te fijas la tendencia actual, ya no utilizan el nombre de la marca, por ejemplom
Volkswagen, tu ves el logotipo y sabes que es Volkswagen y ya no tienes que decir
Volkswagen. Entonces ahorita queremos vender esto, por qué estamos en el proyecto de la
tienda UAGro para venderlo como marca. De igual forma vemos el caso de la Universidad
Iberoamericana, que la identificamos con el simple logotipo de “IBERQO”. Esa es la razon,
nos basamos en las tendencia, por lo que ahora es encausar la identidad visual corporativa

de la Universidad para consolidarla como marca”.

En referencia a lo anterior, a que la instituciones buscan que su identidad sea publica para
qué la reconozcan, es necesario establecer un sistema que ordene sus signos identificadores
y mensajes de identificacion. Se necesita de una normatividad para regular y homogeneizar
la gestion de los simbolos institucionales para asegurar una adecuada aplicacion de la
identificacion visual. Que de acuerdo con el autor es necesario determinar estrictamente

cudles seran “los rasgos estables, los alternativos y los libres, tanto en lo que respecta a la
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configuracion interna de los signos como en sus condiciones de aplicacion” (Chaves 2015;
p, 68). Este sistema se regira por pautas que guiardn a la instituciéon a como comunicar su

identidad desde la gestion de elementos graficos, verbales y no verbales.

La Universidad carece de un programa de identificacion visual, que se ha orientado a través
de una manual de identidad corporativa, donde se homologue y se norme el uso de los
simbolos que representan a la Universidad. Dentro de este programa debe existir la
fundamentacion de cada signo de representacion visual, procurando que funcionen

adecuadamente para fortalecer el discurso identitario de la UAGro.

“El «manual del sistema de Identificacion visual» es el resultado de las exigencias de
normalizacion de la imagen grdfica. Esos manuales —de uso extendido en la gestion de la
imagen institucional— cumplen varias funciones ademas de la de guia para la reproduccion
fiel de los signos: capacitacion de los equipos internos en gestion de imagen, capitalizacion
en imagen del operativo de diserio de la grdfica institucional, etc” (Chaves 2015, p, 69). Por

lo que la capacitacion en la gestion de la IVC debe ser un eje prioritario de seguimiento.

Al concebir a la IVC como un sistema, apreciamos que cada signo visual tiene una funcion
representativa y expresiva, para comunicar los aspectos auténticos de la organizacion. La
sistematizacion de estos signos (de caracter lingiiistico, iconico y cromatico) conformaran un
mensaje de notoriedad. La l6gica que sustenta el orden de los signos visuales debe planearse
de manera estratégica, hacia un objetivo en concreto, orientado desde el pensamiento y la
accion, analizando cada caracteristica que conforma a la organizacion, para posteriormente
realizar la seleccion de los atributos que se traducirdn de manera grafica y construiran
sintetizadamente una representacion simbolica; orientada hacia un discurso identitario y

diferenciador.

Mediante un manual de identidad que sistematiza cada signo visual, habrd un orden en la
gestion y la comunicacion de la identidad visual corporativa de la UAGro. Evitando la
diversificacion de elementos graficos que no son propios de la representacion simbolica de
la Universidad. Con el orden sistematico de los signos de caracter lingiiistico (UAGro),
iconico (escudo) y cromatico (colores) se podrd mejorar su imagen intencional, aspirar a ser
una marca. Es necesario poder especificar en este manual el uso correcto de los pantones de

colores, las dimensiones correctas del logotipo y el escudo, como aplicar los simbolos
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universitarios en los sitios Web y redes sociales, las restricciones y disponer para uso de los
Posgrados de una tipografia institucional adecuada a la representacion simbolica de la
UAGro, entre otras orientaciones que se ejemplifican mas adelante en el Manual de Identidad
del Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas, como parte del proceso de
identificacion de este posgrado. Si no existe un sustento normativo en su identidad visual
corporativa, habra un desorden en la comunicacion de su identidad y en consecuencia no
alcanzard el posicionamiento de marca. Antes de pensar en la imagen, se debe gestionar la
identidad como cimiento importante para expresar los atributos con los cuales los publicos

distinguiran a la organizacion.
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4.3 CONCLUSIONES

e Se comprueba la premisa, la Universidad no cuenta con un programa de identificacion
visual o manual para normar y homologar la gestion de su identidad en las escuelas y
direcciones de la UAGro. Por lo que las facultades y posgrados tiene la libertad de elegir
signos de representacion visual para comunicar su identidad, pero estos signos visuales
no son supervisados por la Universidad.

e Debido a que en la Universidad no existe una gestion regulada de la identidad corporativa,
cada escuela busca los recursos para comunicar su razon de ser, representarse ante sus
publicos, es una gran necesidad, el comunicar su razén de ser. Se aprecia nula orientacion
de como utilizar los simbolos universitarios.

e Como se menciono anteriormente la identidad visual corporativa es la expresion grafica
y comunicativa de lo que es la organizacion, donde se sistematizan signos visuales de
carécter linglistico, iconico y cromatico, con la funcion de representar los rasgos mas
auténticos y simbolicos para trascender en el tiempo y la memoria. Por lo que la gestion
de la IVC debe ser un area de oportunidad importante para la UAGro, como recurso
estratégico para consolidarse como una institucion a la vanguardia, que sin duda debe
priorizar la mejora constante de la comunicacion de su identidad, para fortalecer su
imagen en la comunidad universitaria.

e Se aprecian signos visuales que desconfiguran o alteran la representacion simbolica de la
UAGro. No hay una regulacion de los escudos o logotipos de las facultades y posgrados,
en relacion a la IVC establecida desde el 2014.

e Hay una diversificacion en la gestion de signos de representacion visual dentro de los
Posgrados y en la misma Universidad. Se visualizan colores que no son propios de la
Universidad, los sitios web carecen de una tipografia institucional, el escudo y el logo de
la Universidad no se utilizan de manera adecuada, hay modificacion en sus proporciones.

e Sevisualiza un desorden en la gestion de la identidad visual corporativa en los sitios Web
de los posgrados y en sus medios sociales, no existe un disefio grafico uniforme para
todos. Por lo que no hay un seguimiento o supervision de parte de la Direccion de Imagen
y Relaciones Publicas para asegurar el correcto uso de los simbolos universitarios.

e Los posgrados de la UAGro carecen de una orientacion estratégica referente a la gestion

de su imagen intencional, debio a que existe un desorden en la gestion de la simbologia
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corporativa y la comunicacion de su identidad en su medios de comunicacion, por lo que
es necesario homologar y normar su identidad visual corporativa para poder fortalecer su
imagen institucional para qué de esta forma exista una adecuada relacion entre la imagen
real y la imagen intencional de la identidad. Antes de aspirar al posicionamiento de la
imagen en la mente del publico, es pertinente analizar como se gestiona la comunicacion
del “ser” de la organizacion. La imagen es consecuencia de la gestion de la identidad,
como accion comunicativa identificadora.

e Desde la alta direccion de imagen se trabajar por consolidar a la Universidad como marca,
desde la difusion del signo visual lingliistico de “UAGro”. Incluso recientemente se
modificaron el escudo y el logotipo, pero al no tener un manual que reglamente la
identidad, en los sitios Web de los Posgrados no se aprecia esta representacion simbolica
orientada a comunicar la marca “UAGro”.

e Si bien de acuerdo a la disciplina de su competencia del PCEyRRPP, cuenta con los
recursos teéricos y practicos para lograr la gestion de su identidad visual corporativa, los
demas Posgrados de la UAGro no cuentan con esta posibilidad. Por lo que es necesaria
una orientacion por parte de la Direccién de Imagen y Relaciones Publicas, para qué los
posgrados dimensionen de la importancia de saber comunicar adecuadamente su

identidad, para tener notoriedad, distincion y en consecuencia mejorar su imagen.

4.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Scheison (2009) seriala que desde la vision de la comunicacion estratégica podemos definir
que la identidad corporativa es una representacion ideologica, que desde la gestion de un
sistema paradigmdatico de signos, genera sinergia en la comunicacion. Es interesante como
Scheison nos puntea la importancia de la gestion de la identidad corporativa para lograr
armonia en la comunicacion de la misma. Es por esto que en este trabajo de tesis se propone
como soluciéon a los problemas encontrados mediante la aplicacion de las técnicas y

herramientas de investigacion una Estrategia de comunicacion.

Para conformar la misma se propone usar como guia al PCEyRRPP, puesto que en primera
instancia forma parte de la Direccion de posgrado y no se desprende metodoldgicamente de
los objetivos de la misma, formando parte de su entorno, también por la distincion que ha

tenido en su gestion llamando la atencion de la comunidad universitaria, asi como de la propia
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Direccion de Posgrados. La fundamentacion de una adecuada estrategia de comunicacion en
la organizacion, destaca Rafael Alberto Pérez: “Consiste en mejorar su patron de
conectividad con sus publicos de forma que pueda coevolucionar en armonia con sus

entornos” (Pérez, 2012, p. 173).

Ramirez (2005) plantea que las comunicaciones de la empresa requieren ser coordinadas por
una Direccion de la Comunicacion, denominada Dircom. Lo que asegurard las sinergias
positivas entre contribuir a definir la estrategia de comunicacion dentro del plan estratégico
general de la empresa; difundir los objetivos generales de Identidad y de Comunicacion;
servir eficazmente a los objetivos particulares de comunicacion en cada caso. Por lo que entre
las labores de su gestion estan elaborar: El Plan Estratégico de Comunicacion (respecto al
Plan Estratégico de Actuacion de la empresa) y el Modelo de la Imagen y el Manual de
Identidad Corporativa. Por lo que a continuaciéon se explica y propone un plan de

comunicacion estratégico para la Direccion de posgrados y sus respectivos posgrados.

4.5 Estrategia De Identificacion Institucional

La siguiente estrategia fue elaborada a partir de los ejes desprendidos de las categorias y
subcategorias estudiadas en este trabajo de tesis. Quedando como acdpites Gestion de la
identidad y su representacion simbolica, unificando las dos categorias y las subcategorias de
gestion de la identidad-representacion simbdlica; como segundo eje Gestion de la identidad
comunicacional donde se unen dos categorias y subcategorias (identidad visual corporativa-
identidad comunicacional e imagen intencional-Gestion de los medios de comunicacion); y
como ultimo eje Gestion de los signos de representacion visual corporativa que a su vez se
desprende de dos categorias y subcategorias (signos de representacion visual- gestion de la
simbologia corporativa). Para ello se han planteado varios objetivos a alcanzar mediante el

Plan Estratégico de Comunicacion que se presentan a continuacion:
OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

1- Establecer un plan estratégico de comunicacién para la Direccion General de
posgrado de la UAGro y sus Coordinaciones de posgrados.
2- Adquirir una gestion adecuada de la identidad corporativa de la Direccion General de

posgrados y sus coordinaciones de posgrados.
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3- Sistematizar y normalizar mediante manuales y plantillas la identidad de los
posgrados de la UAGro.
Este plan posee un estudio de publico al que va dirigido para lo cual se ha trazado una

clasificacion del mismo:

PUBLICO COMPRENDIDO PARA LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE

LA DIRECCION GENERAL DE POSGRADOS

1-Publico Interno de los posgrados Se refiere a la coordinacion de los
posgrados, Doctores y maestros que
conforman el plantel de formacién
profesional y los estudiantes tanto actuales

como los egresados.

2-Publico Interno de la Direccion de | Este contempla al Director General de la
Posgrados Direccion de Posgrado, asi como los
integrantes y responsables de las diferentes
areas de ¢ésta unidad perteneciente a

Rectoria en la UAGro.

3-Publico seminterno de Rectoria Este se refiere al Departamento de
Comunicacion de la UAGro, asi como las
diferentes direcciones que radican en este
plantel. El mismo es importante por el
constante intercambio de trabajo que poseen
las diferentes 4reas con la Direccion

General de Posgrados.

4-Publico seminterno de Administracion | Este publico se refiere a la direccion de
Escolar administraciéon escolar y sus trabajadores
los que acometen una importante labor en la
inscripcion y reincripeion de los posgrados

de la UAGro, por lo que es importante

comprenderlos como publico.
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5-Publico  externo:  Estudiantes  de
licenciaturas en Guerrero, otros estados del

pais y extranjeros

Este publico es fundamental puesto que es
la cantera que formard parte del publico

interno en el futuro inmediato.

6-Publico externo: trabajadores de los

municipios del estado

Comprende todos aquellos interesados en
optar por alguno de los posgrados y que se

encuentran en estado laboral.

Tabla : 12 Definicién de Publicos

Autor: Elaboracion propia

Luego de construir los objetivos y clasificar los diferentes publicos para la Estrategia de

Comunicacion se propone a continuacion los ejes con sus acciones especificos tomados del

propio estudio de investigacion que se llevo a cabo en esta tesis.

GESTION DE LA IDENTIDAD Y SU
REPRESENTACION SIMBOLICA

ESTRATEGIA DE IDENTIFICACION INSTITUCIONAL

e Realizar un curso basico de

Capacitacion en Comunicacion,

Imagen y Disefio grafico para los

encargados de ésta 4area en la

Direcciéon General de Posgrado e

Investigacion 'y los diferentes
posgrados.

e Planificar la realizacion de un
diagnostico de la comunicacion para
un periodo de seis meses en los
posgrados de la UAGro.

e Elaborar un Plan de Imagen en cada
uno de los posgrados.

e Estudiar, analizar y elaborar de

manera corazon

particular el

117



ideologico de cada posgrado. Se
propone que cada posgrado
concense la definicién de su propio
corazon ideoldgico, para
posteriormente ser aprobada por la
entidad metodolégica  superior
correspondiente,  Direccion  de
Posgrado y Consejo Universitario.

Realizar capsulas o videos con
representacion estudiantil de cada

posgrado.

GESTION DE LA
COMUNICACIONAL

IDENTIDAD

Realizar auditoria de comunicacioén
a partir de las paginas webs y redes
sociales de cada posgrado.

Priorizar el estudio de la Imagen en
cada posgrado.

Establecer planes de Imagen para
gestionar la identidad de manera
coherente con la IVC de la UAGro.
Realizar un manual de
procedimientos para la gestion de
medios y la IVC a nivel de la
Direccion  de  Posgrado e
Investigacion que se desprenda del

departamento de medios quien

administra la actividad.
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GESTION DE LOS SIGNOS DE e Diagnosticar la identidad gréfica en

REPRESENTACION VISUAL cada posgrado e indentificar los
CORPORATIVA signos visuales adecuados que

representen su identidad en relacion
con la IVC de la UAGro.

e Realizar una propuesta de Manual
de Identidad General de la Direccion
de Posgrados a partir de la guia del
PCEyRRPP y llevar a su posterior
aprobacion.

e Proponer la realizacion de Manual
de Identidad Gréfica para cada
postgrado a partir del Manual
general de la Direccion de Posgrado

e Investigacion.

Tabla: 13 Estrategia por ejes y acciones

Autor: Elaboracion propia

Finalmente, se recomienda gestionar un vinculo constante de colaboracion entre el PCEyRRPP, la
Direccion General de Imagen y RRPP y la Direccion de Posgrado para la orientacion, seguimiento y
mejora de la imagen de los Posgrados.

4.5.1 Acciones que se han aplicado y desarrollado del Plan de Comunicacion Estratégico

Debido a que solamente la Direccion de Imagen y Relaciones Publicas tiene la facultad de presentar
una propuesta ante el H. Consejo Universitario para regular y homologar la simbologia corporativa
en los Posgrados de la UAGro mendiante un manual de identidad o sistema de identificacion. Se
implement6 una estrategia de comunicacion a través de una campafia denominada ‘“Posgrados
UAGTr0” con la finalidad de fortalecer la difusion y la identidad de los posgrados. Dicha campana se
orienta bajo una misma identidad visual para unificar a todos los posgrados, destacando sus rasgos
particulares con el objetivo de que la comunidad universitaria reconozca y valide a los posgrados,
destacando el atributo principal de cada posgrado, su equipo humano (alumnos y docentes). De igual
forma mediante la campaiia “Posgrados UAGro” se busca fortalecer la imagen de cada maestria,

doctorado y especialidad promocionando su quehacer académico, cientifico y profesional, regida bajo
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una misma unicidad visual, utilizando elementos graficos planificados en relacion a la identidad

visual corporativa de la UAGro.

Para esta campana de difusion se propone implementar un imagotipo integrado por elementos

visuales de caracter lingiistico, iconico y cromatico, propios de la representacion simbolica

de la UAGro. Para el disefio de este imagotipo se retoma lo que plantea Joan Costa (2013)

clasificando los signos de la identidad corporativa de la siguiente manera.

Slingiiistico, iconico y cromatico. Cada uno se diferencia por ciertas caracteristicas:

Signo lingiiistico

* Logotipo
(Comunica el
nombre de la
organizacion,
tipografia
caracteristica)

J

Posgrados

Se integra el logo

nombre de la
Universidad

Signo iconico

 Simbolo (un signo
convencional
portador de
significado).

Se integra la figura del
escudo de la
Universidad.

Signo Cromatico

* Colores
(distintivo
emblematico)

Se integran los colores
universitarios, el rojo
y el azul.

Tlustracion: 69 Propuesta de imagotipo para la campafia “Posgrados UAGro”. Autor: Elaboracion Propia
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A través de la Direccion de Posgrado e Investigacion de la UAGro, se gestiono esta campana
integrada por fases, para coordinar y orientar a todos los posgrados, se presentd y se

desarroll6 un plan de difusion para la campana “Posgrados UAGro”

PLAN DE DIFUSIO

para los posgrados de la UAGro

UAGro

Universidad de calidad
con inclusion social

—1960—

PLAN DE DIFUSION

para los posgrados de la UAGro

& SEGUNDA FASE:

Difundir los posgrados de la UAGro, destacando sus logros,
su historia y su aportacién académica, cientifica y social.
Entrevistas: Coordinador de posgrado

Pregunta central: ;Cudl es el objetivo de su posgrado, ;como
alcanza el objetivo, (cual es su impacto del posgrado?
(capsula de 2min).

Sugerencia: Mostrar la riqueza cultural de cada region donde
se encuentra el posgrado (En el intro de cada capsula).

@ TERCERA FASE:

Difundir los trabajos de los Docentes.

Pregunta central: ;cual es su disciplina?, ¢cuales son las
problematicas que investiga?, ;cual es su contribucion en la
resolucion de la problematica?, (capsula de 2min)

!I—ll ' onzcro

PLAN DE DIFUSION

para los posgrados de la UAGro

Objetivo: Difusion de las actividades sustantivas de estudiantes y
profesores de los posgrados de la UAGro a través de la divulgacion de
su quehacer académico y cientifico.

¢ PRIMERA FASE:

Difundir los aportes de la direcciéon de posgrados, sus
principales funciones y su contribucién al desarrollo
educativo de la Universidad.

Propuestas de entrevistas:

+ Dra. Berenice Ilades Aguiar, Directora General de
Posgrado e Investigacion
+ Dr. Crisélogo Dolores Flores, Director de Posgrado

(Se propone que las entrevistas sean en exterior con un conductor)
Pregunta central: ;Por qué son importantes los posgrados
para el desarrollo economico, cientifico y social del Estado
de Guerrero? (Dos capsulas de 2min por cada entrevista).

Entrevista a los jefes de los departamentos de la direccion
de posgrado,

Pregunta central:
¢Cuales son las funciones del departamento?

@\ Posgrados
¥ BB SUAGro

PLAN DE DIFU

para los posgrados de la U

& CUARTA FASE:

Difundir los trabajos de los alumnos de los posgrados.

GUIA PARA ENTREVISTAS Y RECOMENDACIONES

e M ot bre del al ol
{sugerencia mencionar lugar de origen).
El nombre del posgrado que estudia.
Mencionar el lugar donde esta ubicado el posgrado
(ciudad, comunidad).
¢Cual es mi preguntade i igacion u objetivo?
¢Cual es el impacto social y cientifico que se espera obtener
con la ejecucién del proyecto de grado?
(Procurar ser especifico y usar un lenguaje no tan técnico.
Explicar cual su aportacion social),
« Finalizar diciendo “Soy (nombre) estudiante de (maestria o

doctorado incorporado el PNPC) de la UAGro".

+ Elvideo debe tener una duracién minima de 1:30 miny

maxima de 2:00 min.

Favor de usar el uniforme institucional de la escuela o de su
efecto de la universidad.

Se recomienda no grabar a contra luz o frente al sol.
Sugerencias de encuadre debe ser en plano medio (de la
cintura para arriba), en formato horizontal, procurando que en
el fondo se aprecien las instalaciones de la escuela.

@\' Posgrados
S UAGro

Ilustracion: 70 Plan de difusion de los “Posgrados UAGro”. Autor: Elaboracion Propia
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Se elabord una guia donde se integraron pautas para orientar a todos los posgrados de como
realizar los videos para la campaina de “Posgrados UAGro”, la invitacion fue abierta para las
maestrias, doctorados y especialidades, los promocionales se pueden apreciar en la pagina de
facebook de la Direccién de Posgrado de la UAGro:

https://www.facebook.com/dirposgradouagro

A continuacién se presentan evidencias de los videos realizados de la campana “Posgrados

UAGro0” realizada desde el mes de junio del presenta afio, hasta el mes de agosto:

Ilustraciones de los videos proyectados en la fan page de Direccion de Posgrado
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Por ultimo, se trabajé en una propuesta de plantilla para los sitios Web, destacando el
concepto de “Posgrados UAGro”, implementando el logo simplificado de la UAGro como
marca, destacando los colores universitarios, al alumnado y una tipografia institucional. Esta
propuesta serviria de base para lograr una vision general de la direccion de posgrado para
luego homologar los sitios de cada posgrado. La misma estaria propuesta en el manual de
identidad general de la Direccion de Posgrado e Investigacion para normar las caracteristicas
tipograficas, identitarias de la UAGro, los colores y formato para que las diferentes

organizaciones puedan tener una guia y a partir de ahi crear también su identidad.
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e ANEXOS

ANEXO 1: MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA DEL POSGRADO
EN COMUNICACION ESTRATEGICA Y RELACIONES PUBLICAS
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@) INTRODUCCION

En la actualidad ha cobrado mayor importancia que cada organizacién gestione la proyeccién de su identidad corporativa de
manera estratégica, y lograr asi que sus piblicos la identifiquen, la diferencien y la prefieran. En este sentido, apartir de un
diagnéstico de dicha gestién en el Posgrado en Comunicacién Estratégica y Relaciones Pablicas de la Universidad Auténoma
de Guerrero (UAGro).

A continuacién se presenta un producto de comunicacién que se sustenta de la observacién participativa e investigacién
documental, realizadas durante la estancia profesional, en la que a partir de los resultados obtenidos en un primer momento
se determiné que el Posgrade en Comunicacién Estratégica y Relaciones Piblicas, a pesar de ser un posgrado de calidad
reconocido por el PNPC, no contaba con una identidad corporativa bien estructurada, su logotipo no era funcional, ni legible,
no contaba con un corazén idedlogico que representara su razén de ser y en sus canales de comunicacién no existian
elementos graficos que definieran su identidad.

Las actividades realizadas en la estancia profesional, se engloban en un manual de identidad corporativa, como estrategia de
comunicacién para guiar al posgrado en la construccién de su identidad, inspirada en la imagen institucional de la UAGro. En
este manual se integra de normas y pautas que debe seguir el Posgrado en Comunicacién Estratégica y Relaciones Piblicas
para proyectar su identidad de manera profesional hacia sus pablicos estratégicos. Se crearon elementos grificos donde se
proyectan los atributos de Ia institucién. Una de las ticticas dentro de la propuesta, se centra en mostrar al alumno como
pieza importante para proyectar la identidad del posgrade. Se propuso un corazén ideolégico y en sus redes sociales se
implementé una nueva identidad grafica.
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(@ SUSTENTO TEORICO

Entendamos a la identidad corporativa como la escencia viva de una institucion, su personalidad:
;Qué es? ;Por qué existe? ;Cual es su razén de ser?

* “Los primeros autores que hicieron uso del término identidad, dentro de la teoria de la organizacién,
fueron Albert y Whetten (1985), ellos se preguntaron: ;Quiénes somos nosotros como organizacién?, y
determinaron que toda organizacién deberia ser autoreflexiva y en su identidad debia contener los
rasgos esenciales, duraderos y distintivos que la proyectaran frente a los demas” (Longo, 2010, pag. 31).

* Van Riel (1997) sostiene que la identidad también se refiere a la informacioén que ofrece una organizacion
sobre si misma a través del comportamiento, la comunicacion y el simbolismo.

* Laidentidad organizacional se convierte en elemento necesario de validacion, por cuanto conforma: “...el
conjunto de simbolos; comunicacién y comportamiento de una empresa basada en los principios
basicos: la misién, la vision, los valores de la misma; es decir es la personalidad de la organizacién”
(Ramirez, 8.y Quintero, 2005, p. 46).

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @“’N‘“""
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(@ ¢POR QUE ES NECESARID
ng UN MANUAL DE IDENTIDAD?
El manual de identidad corporativa, es un guia de referencia
para aplicar adecuadamente la identidad grafica de la

organizacién. Resume de manera practica las caracteristicas
fundamentales de una marca.

Asegura el posicionamiento estratégico de la imagen
institucional de la organizacion.

Puntualiza las normas graficas para constuir
un buena presentacién visual en medios
impresos y digitales.
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@ FILOSOFIA

Nuestra filosofia se funda en el
compromiso de colaborar en el
desarrollo social de nuestra
entidad, desde la
comunicacion estratégica, las g\

relaciones publicas y la
investigacion.
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&)

T4

MISION

Formar estrategas de
comunicacién y relaciones
publicas, capaces de resolver
problemas en una
organizacién, mediante la
gestion de estrategias para
lograr su posicionamiento.
Con un sentido critico,
creativo y de responsabilidad

social. b
\ 21

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacy
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@HVISION 2030

El Posgrado en Comunicacién
Estratégica y Relaciones Publicas /
sera una institucion lider en formar 110
profesionales estrategas de la %
comunicacion y relaciones publicas N\
con un sélido compromiso social \
para contribuir en el desarrollo de \
las organizaciones publicas, \ e

privadas y del tercer sector en el

Estado de Guerrero.

@ s MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr

@ VALORES

Responsabilidad

Excelencia
Disciplina
Compromiso
Honestidad
Empatia

Innovacion

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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@Y 0BJETIVOS

FORMAR PROFESIONALES CAPACES DE:

+ Identificar los probk de icacién en las organizaci a través de la
investigacién que permitan prop alternativas de solucié
* Integrar acciones de responsabilidad social al plan estratégico de
icacién que contribuyan al desarrollo ble de la organizacién y su

relacion de colaboracién con el entorno social.
* Introducir el uso de las TIC como un recurso eficaz del plan estratégico de

icacién en las org:
+  Impl gias de i Atica que p itan pr ir las
crisis o jar pl emerg para su di i6
« Emp der prog de at: i6n a los pabli internos y externos como

politica garante al desarrollo y posici i izacional,

+ Desarrollar capacidades de cabildeo y negociacién que permitan persuadir a
los publicos comp: en si i diversas.
«  Vinecul x dérmi diantiles del prog 4 e £

problemas del entorno social o la

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @‘-"-\l“iw

@ ORGANIGRAMA

COORDINACION DE
POSGRADO EN
COMUNICACION

ESTRATEGICA Y
RELACIONES

PUBLI

Departamento de
Estanclas Profeslonales Departamento de Comunicaciény Centro de

y Seguimiento a Relacion Inf i6 Sala de docentes del
Egresados Control Escolar ; :Nka:‘ nformacion posgrado

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @“W“‘W
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POSGRADO

' EN COMUNICACION ESTRATEGICA
‘5@ Y RELACIONES PUBLICAS

LOGOTIPO

@ IMAGOTIPO

¢QUE ES UN IMAGOTIPO?

Es la representacion grafica de una
organizacion a través de su nombre
junto a un icono. La parte textual de
la parte grafica estan muy bien
diferenciados y no estan fusionados.

Es la conjugacion de dos elementos
perfectamente ordenados. Nada esta
fuera de lugar y todo funciona
visualmente al unisono.

N Ll
POSGRADO

EN COMUNICACION ESTRATEGICA
Y RELACIONES PUBLICAS

@YY MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @onacy
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@ IMAGOTIPO  SIGNIFICADO DE LOS ELEMENTOS

EL CIRCULO

representa ala
comunicacion «—

como un
proceso

constante,

——+ LAS CURVAS

R Simbalizan que fa
comunicacion esta en

constante cambio. Debe
ser flexible y ne rigida,

\» EL AGUILA

que representa
a la universidad

LAS MANOS UNIDAS

f
que representan las ;
disciplinasdela «—_ :
comunicacion
estratégicay las \ %‘
relaciones publicas — _'l.

auténoma
de guerrero,
que se unen.
Como la base
comunicacion sea - NOMBRE DEL POSGRADO
g i EN COMUNICACIGN ESTRATEGICA + conlos colores
Y RELACIONES PUBLICAS institucionales de la

UAGro.

@ s MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr

&) IMAGOTIPO DIMENSIONES DEL IMAGOTIPO

<7

POSGRADD Pl]‘S[?RﬁU <=/

EN COMUNICACION ESTRATEGICA :
Y RELAGIONES POBLICAS o eovmecancueniser FOSSRADS FOSERADY

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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@ IMAGOTIPO

+ La parte grafica del
imagotipo puede
funcionar por separado
sin la parte textual.

+ Por ejemple:
marca de agua, pines,
tarjetas de apoyo.

@ s MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

@ IMAGOTIPO

Version Horizontal

Version Vertical

VERSIONES

POSGRADO

L S~ 4
POSGRADD

€8 COMUNICATION ESTRATESICA
Y RELACIONES POBLICAS

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

EN COMUNICACION ESTRATEGICA
Y RELACIONES PUBLICAS




@) MAGOTIPO  COLORES INSTITUCIONALES

BE LA UNIVERSIDAD AUTONONA DE GUERRERD

POSGRADO

EN COMUNICACION ESTRATEGICA
Y RELACIONES PUBLICAS

@ s MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr

@ IMAGOTIPO  COLORES INSTITUCIONALES

DEL POSGRADO EX COMBNICACION ESTRATEQICA

- PANTONE 294 C #1F366E

- PANTONE 186.C 4811730
) 7 4
EN COMUNICACION ESTRATEBICA PANTONE 446 C #424745

Y RELACIONES PUBLICAS

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr

144



@ VERSION EN BLANCO

(@ POSGRADO

Y RELACIONES PUBLICAS

@ MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @hconacr

@ VERSION EN BLANCO

Y RELACIONES PUBLICAS

@) Poserang
A Y 4

@ s MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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@ VERSION EN BLANCO

@ POSGRADO

EN COMUNICACION ESTRATEBICA
Y RELACIONES PUBLICAS

POSGRADD (@ POSGRADO

EN COMUNICACION ESTRATEGICA Y RELACIONES PUBLICAS
Y RELACIONES PUBLICAS

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr

@TlpoanFiA

POSGRADO

EN COMUNICACION ESTRATEGICA
EY RELACIONES PUBLICAS

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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) TIPOGRAFIA PRINCIPAL

BISON BOLD
ABCDEFGHIJKLMN

NOPQRSTUVWXYZ
1234567890

» Serecomienda utilizar tipografia “BISON BOLD" de tipo Sans Serif, de
corte liso para darle un estilo moderno a la identidad del posgrado.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @‘-"-\l“iw

&) TIPOGRAFIA SECUNDARIA

+ Sesugiere elegir una tipografia secundaria que complemente a la principal,
Con la finalidad de que fortalezca la identidad y se entienda mejor la
informacion.

MONTSERRAT

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFCHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

+ Usos: reconocimientos, constancias, banners informativos, tarjetas
de presentacion, titulos para videos institucionales, gafetes.

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  {@conacr
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&) wmacomipo  VERSIONES PERMITIDAS

@ rosomn (YRR

Y RELACIONES PUBLICAS Y RELACIONES PUBLICAS
/
P

@)\ oscrano.

Y RELACIONES PUBLICAS /

Y RELACIONES PUSLICAS

@) rosomane

>

+ Versiones del imagotipo en un solo color de acuerdo
a los colores institucionales de la UAGro.

@ s MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @hconacr

@ macorieo YERSION METALICA

PARA EVENTOS O PUBLICACIONES FORMALES

&

—
"4 ¥ )/ #4'\ \
@>WPOSGRADO &
o 3
R0 W e COMUNICACION ESTRATERICA ‘@f

‘ﬁ? Y RELACIONES PUBLICAS PDSGRADU

ER COMUNICACION ESTRATESICA
Y RELACIONES PUBLICAS
+ Usos: anuncio de ceremoniales, identificadores, invitaciones,
tesis, reconocimientos, publicidad impresa y digital, videos
institucionales, comunicadas formales, firmas de convenios.

@.;assum
N R

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @“’N“‘W




@ miacoreo YERSION METALICA 2

PARA EVENTOS 0 PUBLICACIONES FORMALES

o,
o
\‘_ A \
R EN COMUNICACION ESTRATEGICA Y RELACIONES PUBLICAS

POSGRADO

EN CONUSSCATION ESTRATESICA ¥ RELACIONES PUBLICAS

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @“’-\"“W

&) IMAGOTIPO EJEMPLOS @

BuacN\

0L POSGRADO TH CO
EETSATECICA ¥ BELACK

FELICITA AL
DR JOSE ALFREDO ROMERD OLEA

POR SU NOMBRAMIENTO COMO
BECYCS 2632033 OF LA UACSO,

CONGRAN ORGULLO

A LA B SORMA ASCELICA SN M1 4ry o

£

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @“’N“‘W
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@ IMAGOTIPO VERSIONES NO PERMITIDAS @

+ Deformacidn de las dimensiones * Tipografias incorrectas

POSGRADO POSGRADO

+ Aplicacién incorrecta de color

~éa Y RELACIGKES PUBLICA

@ s MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr

EN COMUNICACION ESTRATEGICA
Y RELACIONES PUBLICAS

-
e

2

ESLOGAN
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Se propone un eslogan en el que
represente la filosofia del posgrado.

ESTRATEGAR
e Bucscenden
&

)

I3
POSGRADO

@?;P-‘*G?ﬁ!ﬂ MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

@) estocan  TIPOGRAFIA

ESTRATEGAR M341:7:-yycT.\:!
e Dicscenden pare Lrascendew

BISON BOLD ~eJilent cAsic_

e B Co Dd ECe /
ABCDEFGHIJKLMN %% % %= 7
NOPQRSTUVWXYZ ¥ Gr ~on Ty @

1234567830 QLAY [ e*dis.:

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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APLICACIONES

POSGRAUO

EN COMUNICACION ESTRATEGICA
Y’ RELACIUNES ‘PUBLICAS

@ s MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr

@ CAMISA INSTITUCIONAL @

v-,
BucN ¢ .

i POSOIADD |

i

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  {@conacr

152



@ UNIFORME

* Camisa blanca

Pantalén azul
marino

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA & conacyr

@ PLAYERA

= Playera tipo polo » Playera tipo cuello mao

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @“’N‘KW

153



@ REDES SOCIALES

+ Facebook:

(‘ Posgrado en Comunicacion
Pl Estratégica y Relaciones

Puablicas, UAGro.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @hconacr

@ REDES SOCIALES

+ Youtube:

e =
i Pocnds Furutigica y Relacionss ol Posgeada #a. Farvigica y Relaciones. A N V2

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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@ REDES SOCIALES

* Anuncios informativos

@NPISERAD
AVISO IM AVISO IMPORTANTE

COMUNIDAD DEL POSGRADO: A nuestra comunidad del posgrado,

esperamos todos se encuentren muy bien,

Por acuerdo entre ¢l sindicato y

Les informamos que debido al sismo

administracion central, mafiana se registrado esta noche, s suspenden
1 actividades acaddmicas ol dia de madana,
concede dia libre a la planta
p 3 Cuidonse mucho y manténganse
docente, por,el DIA'DEL MAESTRO: 44 skl Sk

\\
Un abrazo céfido

ATENTAMENTE
L bema_Angita Sonith Aoy

Coordinaders del Posgrado

ESTRATEGAR
i focscendder

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @“’-\"“W

@ REDES SOCIALES @

« Anuncios informativos

BIENVENIDGS)
o o

RESPONSABLE

EN TIEMPOS DE PANDEMIA’,

24

DIA INTER‘/AMERICM?IO DE LAS
RELACIONES PUBLICAS

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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() FONDO PARA ZOOM

@)e_aaua:,\.aa

CEREMONIA
D ™

TUL
GEN
201

E UAG .‘

@ POSERASD

& conaor
>

@ s MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacy

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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= Propuesta de artes, de imagen aspiracional con fotografias de los alumnos ya
integrando el logo y el eslogan, para fortalecer la identidad visual dentro de
las instalaciones y la identidad grafica en las redes sociales del posgrado.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @”’N“"""

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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&) IN

7]

STALACIONES

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @‘-"N“W

(&) INSTALACIONES

- Edificio iy 11 s « Puertas

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @“’N‘“W
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PAPELERIA

* Membrete + Plantilla para tesis

UMIVEREIOAD AVTGROMA DE GREPRTRO

ONOMA DE GUERKERD
» Nacsodsseonis @

vy Moo P
s

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL COMO PARTE DEL
QUEHACER DEL TEATROEN EA UNIVERSIDAD
AUTONOMA DE GUERKERO (RIAGro):

UNA PROPUESTA DE ORIENTACION TEATRAL",

TESIS
QUE PARA OXTENEK FI GRADO DFE MAESTRA N
COMUNIACION ESTRATEGICA ¥ RELACIONES PUBLICAS.

PRESENTA LOC YARNERY QUINTANA PLASCENCIA

DIRECTORA DE TESIS
DRAANABELA LATABAN CAMPOS

CONSULTANTES
DRA. ZENAIDA CUENTA FIGUEROA
DRA-OLIVIA FLIZARETH SAVAREZ MONTALVAN
DR, JOSE ROBIATO SANTOS METIA
DEA, NORMA ANGELICA SEVILLA MUSOZ

CHILPANCENGO DE LOS BRAVO. AGOSTO domn

@comcn

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @""-\’“”

@ PAPELERIA

«  Antes + Ahora

LUAG W ®usc N

PRIVERSIDAD AUTONOMA DE CHERALAO |

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @“"‘"“‘W
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@ PAPELERIA

= Tarjetas de presentacion .

Gafete

4
POSERADO

PRI EREs PRELTE L

Q)
=

]
POSGRAOG

. Snacs @il Ll “

S — 4

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

@ PAPELERIA

* Reconocimiento

FAC ON ¥ MERCADO

JILTAD DE COMUNICACH
MALSTIA N COMUNICACION ESTRATEGICA ¥ L

Otorgan ef presente

=P

Alx DRA. PATRICIA DURAN BRAVO

RECONOCIMIENTO

@ CONACYT

ROSGRADO

JRLICAS

aue o U Savador Luna

[

Tyt

Maet e on Comvum scion Enatdgics y Delat lones PUtdicnm
Do on le Cluded de Chigancingo, O3 de Julle del 2020

e e —
Pt 40 1w ke

L IV N ‘(mu v

ESTRATEGAR
mone Bscomdey

For s parvcipaciin coma Consultante Externc y Mismbeo ded Tribunat en el
Ve thtaca
SMEDMACIONES QUE AFECTAN LA IGENTIDAD CULTURAL EN LOS JOVENES
AMUDGOS O XOOHWSTLANUACA GUESRERO. UNA PROPUESTA D
COMUNICACION PARA 50 FORTALECIMIENTOS, para sdeener of grade ce

MANUAL

DE IDENTIDAD CORPORATIVA

@ CONACYT
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@ PAPELERIA

+ Constancia

(@)hr0ssran0

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUERRERO

MAESTRIA EN COMUNICACION ESTRATECICA Y SELACIONES PUBLICAS
Crorgan s présente

CONSTANCIA

A:  Carlos Andrés Martinez Sal@do

Por asigtencia a la confe ia virtual "C 6 e en ti de
Pandemia®, impartide por |a Dra. Hida Gatviela Herndndez Fbore&

Dada en la Ciudad de Chipg{exp el
a3

e B T

de septiembre del 2021.

ESTRATEGAR = UAGn.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @""-\’“”

] D NOMA DE GUERRERO

@ DISENO DE CONVOCATORIA SR fiageliae o ot SO
<"Abiora A sRa00 @ oo

Facultad Ge Comunacin y Mercadotecnia 2deds “&Q““ﬁf en
B\ Wi @ covor . Comt.m acion Estratégica

L e et ]

CONVGEANTIAY

o = e & s B o e f et

R, . T Te . B— . 7 0. S—

* Antes

- P
I S 2

MATOSES 2 O S
e

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacy
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() PLANTILLA DE PP

VERSION 1 g ——

1 RSN X COMBRCADON EHMATESCA ¥ POSERADD [ SIMSICADSS LSRN TR
* Usopara docentes @mucm«rspusucns 3 (@ ¥ RELACIONES PUBLICAS
b d L L 4

y alumnos ;

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA & conacyr

(§) PLANTILLA DE PP

VERSION 2
* Uso para docentes ‘_ Gesbéc::ei:n:m,ldc::d:d
y alumnos R

€0 NRERAEO

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA @“’N‘KW
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@ PLANTILLA DE PP

VERSION 3

* Paradefensa de tesis

@ s MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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:@ SENALETICA

Vs

=4
POSGRADO '

T

@ s MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacy

@ SENALETICA

V
@ CENTRO DE INFORMACION |

EOSl.zuUIJ

COMUNICACION |

Y RELACIONES PUBLICAS

- V |

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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@ SENALETICA

oo

@rusnn MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA  @conacr
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EN COMUNICACION ESTRATEGICA
“’%‘ Y RELACIONES PUBLICAS

A
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ANEXO 2: MATRIZ DE REGISTRO DE ANALISIS DE CONTENIDO DE LOS 38

SITIOS WEB DE LOS POSGRADOS DE LA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE
GUERRERO.

1. Doctorado en Ciencias Biomédicas

Facultad
Doctorado de http://www.docbiomedicas.uagro.mx/
en Ciencias Ciencias
Biomédicas Quimico
X X X Bioldgicas

GESTION DE LA SIMBOLOGIiA CORPORATIVA
El logotipo
comunica la
Logotipo o Coherencia del identidad de la
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo institucion.
Doctorado en Ciencias
Biomédicas (DCB) X X

167


http://www.docbiomedicas.uagro.mx/

GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Diseiio grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcién colores Presencia del identidad
adecuada de institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojoy | escudo dela Lema actual de la Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

En el sitio Web hay presencia de los colores institucionales de la UAGro. El doctorado utiliza un isologo compuesto de varios elementos
referentes al area cientifica y médica. Se considera que el isologo esta saturado de elementos y colores que impiden sea facil de
identificar. No tiene una proporcion adecuada e integra el color verde, el cual no es un color institucional de la UAGro. Se aprecia en
el isologo el escudo de la UAGro, pero no esta integrado adecuadamente. Se aprecia la letra C y la letra B en el centro, haciendo
referencia al nombre del doctorado, que rodea todo el isologo. La letras en el centro parecieran que estorban, por lo que no se distingue
la funcién que cumplen en este isologo.

Lo que se comunica en el sitio web es de caracter informativo. Se utiliza una tipografia uniforme para todas las secciones. Existen los
Doctorado en | colores de la UAGro, pero su isologo no refleja la identidad de la unversidad. Destaca mucho la infraestructura del doctorado,

Ciencias mostrando fotografias de sus instalaciones. En este sitio Web destaca mas el azul. Todas las secciones funcionan correctamente. El
Biomédicas dominio web es facil de leer. Se aprecia la utilizacion de videos para promover el doctorado y sus actividades.
(DCB)

2. Doctorado en Ciencias Ambientales

Centro de
Doctorado Ciencias https://www.ucdr-
en Ciencias de cienciasambientales.org/
Ambientales Desarrollo
X X X Regional
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https://www.ucdr-cienciasambientales.org/
https://www.ucdr-cienciasambientales.org/

GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica la
Coherencia del identidad de la
Nombre Logotipo o logonombre | Isologo Imagotipo logotipo institucién.
T ey
Doctorado en Ciencias
Biomédicas (DCB)
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y |escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

No cuenta con un logotipo que identifique a este doctorado. En el sitio Web si se ven reflejados los colores de la UAGro. No hay una
tipografia uniforme. El disefio del sitio Web es obsoleto y no esté actualizado.

En este sitio web se puede encontrar informacion ttil para futuros aspirantes a postularse. No hay gestion de una estrategia de
comunicacion para destacar su identidad.No se utiliza una tipografia uniforme para todas las secciones. Se destaca la trayectoria escolar
de docentes y alumnos. Todas las secciones funcionan correctamente. El dominio es dificil de leer, es independiente y no comunica
su pertenencia a la UAGro.

Doctorado en
Ciencias
Ambientales
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3. Doctorado en Ciencias Ambientales

Doctorado
en Ciencias
con
Especialidad
en
Matematica
Educativa

Facultad de
Matematicas

http://www.doctoradomatedu.

uagro.mx/

GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica la
Coherencia del | identidad de la
Nombre Logotipo o logonombre Isologo | Imagotipo logotipo institucién.

Educativa

Doctorado en Ciencias con
Especialidad en Matematica

l 18 Universidad Auténoma de Guerrer
&
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http://www.doctoradomatedu/

GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia identidad
adecuada de | institucionales | del logotipo corporativa Representaciéon
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|o escudo de|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) la UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) | audiovisual
X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

No existen elementos graficos que comuniquen la identidad de este doctorado. Destaca mas el color blanco y se disitingue
la utilizacion del amarillo, el escudo de la UAGro se muestra como elemento grafico institucional. No hay unificacién en
las tipografias.
Doctorado en
Ciencias con |No hay gestion adecuada del disefio grafico, visualmente los elementos visuales estin desordenados y no hay
Especialidad | homogeneidad. Se destaca mas la seccion del nucleo académico. Solo se muestra informacion de manera lineal. Se
en Matematica | muestran imagenes de baja calidad. Se recomienda que el dominio tenga un nombre facil de leer. Se aprecia la utilizacion
Educativa de videos para promover el doctorado pero no hay una gestion adecuada del disefio grafico institucional.

4. Doctorado en Ciencias Ambientales

Doctorado http://docmat.uagro.mx/inicio/
en Facultad de
Matematicas X X Matematicas
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica la
Coherencia del |identidad de la
Nombre Logotipo o logonombre Isologo | Imagotipo logotipo institucion.
g-% UAGro
\a}: UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUERRERO
“Eg_, Facultad de Matematicas
Doctorado en Matematicas
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcién colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Doctorado en
Matematicas

No existen elementos graficos que comuniquen la identidad de este doctorado. Se destaca mas el escudo de la UAGro
como elemento grafico institucional. El sitio Web es solo informativo, carece contenido de valor.

El sitio Web cuenta con un disefio sencillo, solo se limita a informar. Hay presencia de los colores de la UAGro pero
carece de elementos graficos que representen la identidad del doctorado. No se gestiona el intangible de la marca de la
Universidad y se utiliza una tipografia diferente a la institucional en el encabezado del sitio Web. El sitio web cuenta con
traduccion a otros idiomas, lo que indica que pretender llegar a piblico extranjero.
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5. Doctorado en en Estudios Sociales y Territoriales (DESyT)

Centro de
Doctorado Investigacion y
en Estudios Posgrado en | http://www.sociedadyterritorio.
Sociales y Estudios uagro.mx/
Territoriales Socioterritoriales
(DESyT) X X (CIPES)

X
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
El logotipo
comunica la
Coherencia del | identidad de la
Nombre Logotipo o logonombre Isologo | Imagotipo logotipo institucién.

Doctorado en Estudios
Sociales y Territoriales
(DESyT)
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

en Estudios
Sociales y

Territoriales
(DESyT)

blanco. Hay un desorden en la gestion de las tipografias en las paginas del sitio web.

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X
X
DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL
No cuenta con un logotipo que identifique a este doctorado. Solo utilizan un encabezado con el escudo y el nombre de la
Doctorado | UAGro, y el nombre de institucion que oferta el doctorado, y el doctorado mismo. Se destaca mas el azul marino y el

Como los sitios web anteriores cuenta con un disefio ambigiio y da la imprension de que el sitio web no esté actualizado.
En el sitio Web no se gestiona la marca UAGro, incluso en el dominio no comunica que es un doctorado. El sitio Web
utiliza el mismo disefio coporativo de los 2 doctorados anteriores.

6.

Doctorado en Recursos Naturales y Ecologia (RNyE)

Doctorado . woral y
en Recursos p://recursosnaturales.uagro.m
Facultad doctorado/
Naturales y de
Ecologia Ecologia
(RNYE) X X Marina
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
El logotipo
comunica la
Logotipo o Coherencia del identidad de la
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo institucién.
Doctorado en Recursos
Naturales y Ecologia
(RNYE)
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X
X
DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL
Doctorado | No cuenta con un logotipo que identifique a este doctorado, se visualiza la gestion diversificada de distintos logotipos.

en Recursos

Naturales y
Ecologia
(RNyE)

El sitio Web cuenta con un disefio obsoleto. Se visualizan pantones que no son los colores institucionales. En el sitio
Web no se gestiona la identidad de la marca UAGro. En sus medios sociales se visualiza una diversificacion de elementos
graficos que no tienen coherencia con la identidad que presenten comunicar.
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7. Maestria en Ciencias Biomédicas

Maestria
en Ciencias
Biomédicas

(MCB)

Facultad
de
Ecologia
Marina

http://recursosnaturales.uagro.mx/

doctorado/

GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica la
Coherencia del | identidad de la
Nombre Logotipo o logonombre Isologo Imagotipo | logotipo institucién.

Maestria en Ciencias
Biomédicas (MCB)

Fuc\

o <
Maestris on Ciencias Biomedicay
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Ciencias
Biomédicas
(MCB

Carece de un logotipo que represente la identidad de esta maestria. Estan presentes los colores institucionales
de la UAGro, resalta mas el azul marino. No hay un orden en las tipografias que se utilizan en las secciones
de este sitio Web. Se destaca el logo de la UAGro pero esta distorsionado. Se visualiza el elemento grafico de
lamarca “UAGro” en la convocatoria de ingreso a la maestria. El nombre del sitio Web es dificil de pronunciar.
El escudo de la UAGro destaca en la parte superior del sitio web. El contenido solo es informativo.

8. Maestria en Ciencias Area: Matematica Educativa

Maestria
en Ciencias
Area:
Matematica
Educativa

http://matedu.uagro.mx/

Facultad de
Matematicas
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica la
Coherencia del | identidad de la
Nombre Logotipo o logonombre Isologo Imagotipo | logotipo institucién.
Maestria en Ciencias Area: AN N
Matematica Educativa ... S
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Ciencias Area:
Matematica
Educativa

No cuenta con un logotipo propio. Se aprecia el color guinda en la parte superior, el cual no es un color
institucional. Hay una tipografia uniforme y se destacan fotografias de sus instalaciones y alumnos.

El dominio web no comunica que es un doctorado, es facil de pronunciar pero no denota algo y cuenta con la
palabra “UAGro”. Se aprecia en los uniformes de los alumnos el color guinda.
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9. Maestria en Matematicas Aplicadas (MMA)

Maestria
en http://mat-
Matematicas apli.uagro.mx/inicio/#
Aplicadas Facultad de
(MMA) X X Matematicas

X
GESTION DE LA SIMBOLOGIiA CORPORATIVA
El logotipo
comunica la
Logotipo o Coherencia del | identidad de la
Nombre logonombre | Isologo Imagotipo | logotipo institucién.
Maestria en Matematicas
Aplicadas (MMA)
X X
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Disefio web Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la|(plantilla simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro general) audiovisual
X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Cuenta con un isologo, destacan la letra M y la letra A. Se aprecian el azul marino y el gris. De acuerdo
al disefio del isologo solo se puede leer la palabra "MA" la cual no sirve como expresion visual que
represente a la maestria. En la letra "M"destacan en ella simbolos matematicos y en la letra "A" el escudo
de la UAGro, ademas de integrarse triangulos que no se justifica su funcion. La intencion del isologo es
buen, pero carece de equilibrio y esta saturado de elementos. No cuenta con una tipografia uniforme en
sus canales de comunicacion. No hay gestion del disefo grafico para consolidar una identidad corporativa
visual.

En el sitio Web no se aprecia el logotipo de la maestria, solo se utiliza en la fan page, yendo a ella a través
de un enlace anclado en la Web. Carece de una uniformidad en el disefio tanto en su fan page y como en
el sitio Web. Falta de actualizacion en sus canales de comunicacion y se recomienda agregar elementos
graficos que actualmente utiliza la UAGro en su identidad corporativa visual. El sitio web es dificil de
leer.

Maestria en
Matematicas
Aplicadas (MMA)

10. Maestria en Docencia de l1a Matematica

Maestria

en Docencia http://www.madoma.uagro.mx/
de la Facultad de

Matematica X X Matematicas
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica la
Coherencia del | identidad de la
Nombre Logotipo o logonombre Isologo Imagotipo | logotipo institucién.
Maestria en Docencia :
de la Matemética @ Universidad Auténoma de Guerrer.
Facultad de Matematicas '\_&}*"}‘
X X
GESTION DE LA SIMBOLOGiA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la | Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Docencia
de la Matematica

Total carencia del disefio grafico. Se detecta un desorden en los elementos graficos, como logotipos
intitucionales, vectores e imagenes. No cuenta con atributos visuales que comuniquen la esencia de la maestria.

El dominio web no comunica la identidad de la maestria. Los canales de comunicacion no estan actualizados,
sitio web y fab page.
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11. Maestria en Ciencias en Epidemiologia (MCE)

Centro de
Maestria en Investégaci(')n -
Ciencias en e - http:/me-
Epidemiologia Er}lf;:gg;zglelecles epidemiologia.uagro.mx/
(MCE) X X (CIET)

X
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
El logotipo comunica
Coherencia del |la identidad de la
Nombre Logotipo o logonombre Isologo Imagotipo | logotipo institucién.

Maestria en Ciencias en
Epidemiologia (MCE)
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X

X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Ciencias en
Epidemiologia
(MCE)

No cuenta con un logotipo para representarse ante sus publicos estratégicos (futuros apirantes, perfiles idoneos
y alumnos). La estructura del sitio Web es similar a las anteriores. Se destaca mas el escudo de la universidad

y hay una variedad de tipografias.

Nula gestion de su identidad corporativa, hay evidencia de la gestion de su identidad organizacional, pero no
se comunica estratégicamente para mejorar su imagen visual. No hay una adecuada gestion del disefio grafico
en su fan page. El sitio Web es obsoleto y no esta actualizado. El dominio web es dificil de pronunciar.

12. Maestria en Ciencias en Epidemiologia (MCE)

Maestria http://mgsturismo.uagro.mx/inicio/
en Ciencias:

Gestion Facultad
Sustentable de
del Turismo X X turismo




GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo comunica
Coherencia del |la identidad de la
Nombre Logotipo o logonombre | Isologo Imagotipo | logotipo institucién.
Maestria en Ciencias: Gestion NNANNNNNNN
Sustentable del Turismo @
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Ciencias: Gestion
Sustentable del
Turismo

El logotipo es bastante abstracto, no se entiende que es lo que representa.No comunica la identidad del posgrado.
Hay presencia en el sitio web de los colores insticuonales pero se utilizan diferentes tonos de azul. Se apoyan de
fotografias de baja calidad para promocionar a esta maestria. De igual manera el sitio web esta saturado de diferentes

tipografias.

No existe gestion del disefo grafico. No existen elementos graficos que represente a esta institucion.
El dominio web es dificil de pronunciar. Hasta este momento, las maestrias analizadas se apoyan del
logotipo y escudo de la UAGro para representar su identidad, pero es de gran oportunidad buscar una
propuesta para gestionar su identidad corporativa en relacion con la imagen visual de la UAGro.
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13. Maestria en Ciencias en Epidemiologia (MCE)

Maestria en

Ingenieria http://www.posgradoingenieria.
parala Unidad uagro.mx/
Innovacién y Académica
Desarrollo de
Tecnolégico X X Ingenieria

GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo comunica

Coherencia del |la identidad de la
Nombre Logotipo o logonombre | Isologo Imagotipo | logotipo institucién.
Maestria en Ingenieria para la = /7 ﬂ T—
Innovacién y Desarrollo tM”' ”ﬂ-ly-

e [ —

|
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X %

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

El logotipo cuenta con los colores azul rey, guinda, gris y negro. En la parte superior se ditingue la cabeza de un
aguila. El logotipo en general esta pixeleado, se aprecia que no hubo una planeacion para realizarlo. No comunica
la identidad del posgrado.

Hasta este momento concluyo que las maestrias enfocadas en ciencias exactas no es de su interés
gestionar su identidad corporativa. El sitio Web si comunica que es un posgrado. No hay una
orientacion clara de como utilizar el logotipo de la universidad y el conacyt. Nula estrategia de
imagen.

Maestria en
Ingenieria para la
Innovacién y
Desarrollo
Tecnolégico

14. Maestria en Humanidades

Maestria en Facultad
Humanidades de http://humanidades.uagro.mx/inicio/
Filosofia
X X y Letras
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del de la
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo institucién.
Maestria en
Humanidades UAGIQ s
Maestria en
Humanidades
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcién colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Humanidades

Ausencia de un logotipo y elementos graficos que representen al posgrado. En el sitio Web si se notan los colores
institucionales de la UAGro, pero se utiliza un color azul diferente.

El sitio Web es obsoleto y no esté actualizado, carece de una gestion adecuada del disefio grafico. El dominio es
facil de leer pero no comunica que es un posgrado.
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15. Maestria en Humanidades

Maestria en Facultad | http://www.mcmatematicas.uagro.mx/
Ciencias X X de
Matematicas X X Matematicas

X
GESTION DE LA SIMBOLOGiA CORPORATIVA
El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del de la
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo institucién.
Maestria en
Ciencias ¥ i
Matematicas st | NOeoBATE s Clenciut MINMLICSS ;
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X %

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Ausencia de un logotipo y elementos graficos que representen al posgrado. En el sitio Web se aprecian los colores
institucionales de la UAGro. Hay diferentes tipografias en el sitio Web. Utilizan fotografias de las instalaciones del
posgrado pero estan en baja de calidad.

El sitio Web es obsoleto y no esta actualizado, carece de una gestion adecuada del disefio grafico. EI dominio es
facil de leer pero no comunica que es un posgrado..

Maestria en
Ciencias
Matematicas

16. Maestria en Ciencias Territorio y Sustentabilidad Social (MCTSS)

Maestria en
Ciencias
Territorio y
Sustentabilidad
Social
(MCTSS) X X

http://mctss-
cipes.uagro.mx/
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del de la
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo institucién.
Maestria en !UAcr\Ig
Ciencias [y td
Territorio y o ’
Sustentabilidad
Social (MCTSS)
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X %

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Ciencias
Territorio y
Sustentabilidad
Social (MCTSS)

Ausencia de un logotipo y elementos graficos que representen la identidad del posgrado. La estructura del disefio
del sitio web es similar a los demas posgrados, por lo que no hay autenticidad en cada uno de ellos.

El sitio Web carece de una gestion adecuada del disefio grafico. El dominio es dificil de leer pero no comunica que

es un posgrado.
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17. Maestria en Ciencia Politica

Maestria en
Ciencia
Politica

Instituto
Internacional
de Estudios
Politicos
Avanzados
“Ignacio
Manuel
Altamirano”

http://iiepa.uagro.mx/inicio/

GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo

comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del de la
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo institucién.
Maestria en
Ciencia Politica
Maestria en
Ciencia Politica
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Ciencia Politica

En el logotipo se visualiza la imagen de Ignacio Manual Altamirano junto con el nombre de la maestria. El cual
es el atributo principal del instituto que oferta la maestria. No estan presentes los colores institucionales de la
universidad y no hay elementos graficos que definan la identidad de la maestria.

El dominio del sitio web no comunica claramente que es un posgrado. Da la impresion que es un instituto afiliado
a la UAGro. Comunica su identidad con base a la imagen de Ignacio Manuel Altamirano, escritor y politico
guerrerense. Pero dicho personaje no tienen relacion alguna con la imagen de la UAGro.

18. Maestria en Biociencias

Maestria en
Biociencias

Facultad de

http://mbc-uagro.mx/

Ciencias
Quimico
Bioldgicas
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
Biociencias
X
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Gestion de lo
colores Presencia Disego grﬁﬁclo
. . acorde a a
Proporcion adecuada 1nst1tuc101}ales del lOgOtlpO identidad Representaciéon
de logotipos (Azul’ rojo y o escudo de|Lema corporativa actual | Disefio web simbélica
Tipografia institucional | institucionales gris) la UAGro UAGRO | dela UAGro (plantilla general) audiovisual
x X X X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Biociencias

En el logotipo se integran elementos graficos que comunican las disciplinas que conforman al posgrado. Los colores en
su logotipo son el verde, amarillo y gris. Se visualiza solo la palabra "BIOCIENCIAS", no comunica que es un posgrado.
En el sitio web solo se destaca el azul marino y el blanco.

En el sitio web de este progrado se pudo constatar que la gestion de su identidad corporativa no se centra en la imagen
institucional de la UAGro, se puede observar en su logotipo colores que no son institucionales. El dominio web es dificil
de leer y no comunica que es un posgrado. Se considera que no hay una atencion personalizada para cada uno de los
posgrados, para orientarlos de como deben gestionar su identidad corporativa. Es necesario establecer normas visuales
integradas en un manual de identidad que regulen la adecuada gestion del disefio grafico en cada uno de los posgrados
y facultades. Da la impresion que no pertenecen a la UAGro desde la percepcion de su identidad visual. Se comprueba
la libertad que se otorga a cada uno de los posgrados para elegir como se quieren representar, elegir elementos graficos
que represente su historia y su razon de ser, pero se necesario cuidar esta gestion para que no permee en la imagen de la
UAGro. Si una institucion exige calidad a sus alumnos y es una organizaciéon competente, también debe ser disciplinada
al gestionar su identidad corporativa. Apostar por la coherencia.
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19. Maestria en Ciencias Agropecuarias y Gestion Local

Maestria en
Ciencias
Agropecuarias
y Gestion
Local

Centro de
Gestion
del
Desarrollo

http://mcagropecuarias.uagro.mx/inicio/

GESTION DE LA SIMBOLOGiA CORPORATIVA
El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
Ciencias
Agropecuarias y yas
Gestiéon Local E)_. : 1
X X
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

No cuenta con un logotipo que represente la identidad de la maestria. En el sitio Web estan presentes los
colores institucionales de la UAGro. Hay fotografias referentes a las actividades de la maestria donde se
muestran a los alumnos y maestros. No hay uniformidad en las tipografias.

El dominio web es dificil de leer no comunica coherentemente. La estructura del sitio web es igual a las
demas maestrias y no estan actualizados los sitios Web. Hasta este momento analizando las fan page que
existen de los posgrados concluyo que hay una mala gestion de la identidad corporativa en sus redes sociales.
Por ejemplo, mal uso de la foto de perfil y de portada.

Maestria en
Ciencias
Agropecuarias y
Gestion Local

20. Maestria en competitividad y sustentabilidad

Maestria en Centro de http://www.cics.uagro.mx/
competitividad Innovacion,
y Competitividad
sustentabilidad X y
Sostenibilidad -
X X UAGro
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
competitividad y
sustentabilidad
Ca 8entro de Innovacion,
ompetitividad y Sostenibilidad
X X
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
competitividad y
sustentabilidad

La maestria no cuenta con un logotipo propio, pero comunica quien es, desde el logotipo de la institucion
que oferta esta maestria. El centro de innovacion cuenta con un logotipo con buena estructura, sencillo y con
elementos graficos concretos que le da coherencia. Hay presencia de los colores universitarios y destaca mas
el aztl. Es adecuada la aplicacion de los logotipos institucionales.

Adecuada gestion del disefio grafico, hay coherencia con lo comunica en su identidad y su oferta educativa.
Seria incoherente ofertar una maestria en innovacion y en su identidad no se ve reflejado este atributo o
aspecto. El sitio web tiene un disefio dindmino, minimalista y moderno. El sitio web esta actualizado. Hay
una tipografia uniforme y los elementos graficos estan ordenados de manera estratégica. En la parte inferior
de la pagina de inicio hay fotografias en baja calidad que se pueden mejorar. Hasta ahora se puede determinar
que este sitio web puede servir como ejemplo para que los demas posgrados reestructuren sus canales de
comunicacién y se replanteen como comunicar quienes son. El sitio web es facil de leer.
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21. Maestria en Gestion para el Desarrollo Sustentable

Maestria en d http://mgdesarrollosustentable.uagro.mx/
Gestion para Centrf)’ e
el Desarrollo Gedstllon
Sustentable e
X X Desarrollo

X
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
Gestion para el
Desarrollo ‘ UAGI& &8 conacyT
Sustentable e R ek
m?mm:;;wlanma
X X
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X x

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Gestion para el
Desarrollo
Sustentable

No existe evidencia de un logotipo institucional de esta maestria. Se destaca mas el escudo de la UAGro en
la parte superior del sitio web. Ademas destacan los colores como el azul marino y el gris. Hay fotografias
de buena calidad de sus instalaciones.

El dominio web no es claro y es dificil de nombrar. El sitio Web carece de una gestion adecuada de la
identidad corporativa, ademéas de que no esta actualizado.

22. Maestria en Derecho

Posgrado en http://posgradoderecho.uagro.mx/

Derecho,
UAGro F ac(;ﬂtad
e
X Derecho
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Posgrado en
Derecho, UAGro
X X
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Posgrado en
Derecho, UAGro

Cuenta con un isologo, en el que se representa un elemento grafico referente al derecho y del lado derecho
la tipografia. En el isologo se integra el logotipo de la UAGro destacado en rojo. Cuenta con varias versiones,
en beige y blanco, en beige y negro, y todo uniforme en blanco.

La estructura del sitio Web es adecuada, cuenta con un disefio dinamino y moderno. El dominio Web es
legible y comunica la identidad del posgrado. El sitio web no esta actualizado, lo que denota que los

posgrados no tienen control de los sitios Web.
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23. Maestria en Recursos Naturales y Ecologia (MRNyE)

Maestria en http://recursosnaturales.uagro.mx/
Recursos Facultad

Naturales y de
Ecologia Ecologia
(MRNyE) X X Marina

X
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo logotipo | institucion.

Maestria en
Recursos Naturales
y Ecologia
(MRNyE)

Facultad de
Ecologia Marina
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

En el sitio Web no hay evidencia de un logotipo propio de la maestria. Se visualiza el logotipo de la facultad y el
de la universidad, pero no es adecuado. Hay buena gestion del disefio grafico, es correcto la utilizacion del naming
y la secciones estan ordenadas de manera estratégica. Destaca el color azul marino. El sitio web es ilustrativo y

Maestria en dindmico.
Recursos Naturales
y Ecologia (MRNyE)

24. Maestria en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas

Maestria en http://www.posgradosfacom.uagro.mx/

Comunicacion Facultad de
Estratégica y Comunicacion
Relaciones y
Publicas X X Mercadotecnia.
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
Comunicacién
Estratégica y 2
Relaciones @ Hrﬁfscgsr&\u Autonoma De GUERRERO
Publicas Facultad de Comunicacion y Mercadotecnia
Maestria en Comunicacion Estratégica y Relaciones Piblicas
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

No existe evidencia de que esta maestria cuenta con un logotipo que represente su identidad. Solo se visualiza
el logotipo de la UAGro y de la FACOM.

El dominio web hace referencia a que son varios posgrados de la facultad de comunicacion, pero en realidad
Maestria en es solo uno. Al ser una maestria en comunicacion estratégica y relaciones publicas, deberia ser un referente
Comunicacion |de como gestionar la identidad corporativa de manera adecuada. Si es una institucion educativa de calidad
Estratégicay | formadora de estrategas de comunicacion lo debe comunicar en su identidad. El sitio Web no est4 actualizado
Relaciones y el disefio es acartonado y obsoleto.
Publicas
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25. Maestria en Métodos Estadisticos Aplicados

Maestria en
Métodos
Estadisticos
Aplicados

Facultad de
Comunicacion

y
X Mercadotecnia.

http://estadistica-

aplicada.uagro.mx/inicio/

GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
Métodos
Estadisticos
Aplicados
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X x

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

No hay evidencia de un logotipo propio de la maestria, solo se visualiza el logotipo y escudo de la UAGro.
Maestria en | No hay un orden en la gestion de los colores institucionales.

Métodos
Estadisticos | El dominio Web si contiene parte del naming de la maestria, el disefio grafico es muy cuadrado. Se muestra
Aplicados informacion de la mestria pero no esta ordenada de manera estratégica. Nulo contenido de valor.

26. Maestria en Produccion de Bovinos en el Tropico (MPBT)

Maestria en http://mpbovinatropico.uagro.mx/
Produccion Facultad de
de Medicina
Bovinos en el Veterinaria y
Tropico Zootecnia
(MPBT) X X No2
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
Produccion de
Bovinos en el
Tropico (MPBT)
X
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X
X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Produccion de
Bovinos en el

Troépico (MPBT)

En el logotipo de la maestria se visualiza elementos que hacen referencia a la agricultura y la ganaderia, pero
no cuenta con los colores institucionales. Por lo que hay un desorden en los elementos que integran el

logotipo.

El dominio Web es dificil de leer no comunica coherentemente. La estructura del sitio web es igual a las

demas maestrias y no esté actualizada.
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27. Maestria en Innovacion de la Practica Docente de Matematicas

Maestria en http://www.mipdm.uagro.mx/
Innovacion

de la Practica
Docente de Facultad de

Matematicas X X Matematicas

GESTION DE LA SIMBOLOGiA CORPORATIVA
El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
Innovacién de la (pgé‘“"ca de 1,

Practica Docente Mg 43%
de Matematicas 5 %
5 8
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

No se implementa un logotipo propio de la maestria, hay presencia del logotipo y escudo de la UAGro. Se

Maestria en | visualiza el logotipo de la facultad, en el cual no se refleja la identidad coporativa de la UAGro.
Innovacion de la
Practica Docente | El dominio Web es dificil de leer no comunica coherentemente. La estructura del sitio web es igual a las
de Matematicas | demds maestrias y no esta actualizada. No hay gestion de su identidad corporativa.

28. Maestria en Economia Social.

Maestria en http://meconomiasocial.uagro.mx/inicio/
Economia Escugla
Social. Superior
de
X X Economia

207



GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
Economia Social.
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Economia
Social.

Se utiliza el escudo de la UAGro para comunicar la identidad de la maestria.

El dominio Web es dificil de leer no comunica coherentemente su identidad. La estructura del sitio web es
igual a las demas maestrias y no esta actualizada. No hay gestion de su identidad corporativa.
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29. Posgrado en Gobierno y Gestion Publica.

Posgrado en http://meconomiasocial.uagro.mx/inicio/

Gobierno y léacll;l'ltad de
Gestion 0G 1et1f1?o y
Publica. estion

o X X Piblica

X
GESTION DE LA SIMBOLOGiA CORPORATIVA
El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Posgrado en
Gobierno y
Gestion Publica. m
= Z
GoFACULh\D OE
Y GESTION PUBLICA
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Posgrado en
Gobierno y
Gestion Publica.

No se implementa un logotipo propio de la maestria. Se visualiza el logotipo de la facultad, en el cual no se
refleja la identidad corporativa de la UAGro. Ausencia de elementos graficos que integren una simbologia

propia de su identidad.

El dominio Web es dificil de leer no comunica coherentemente su identidad. No hay gestion de su identidad
corporativa, ademas de que la estructura del sitio Web carece de un disefio grafico adecuado y no esta

actualizado.

30. Maestria en Desarrollo Comunitario e Interculturalidad (MDCI)

Maestria en

Instituto de

Desarrollo Investigacion
Comunitario e Cientifica
Interculturalidad Humanistico

(MDCI) Social y
Posgrado
X X (IICHSyP)

http://meconomiasocial.uagro.mx/inicio/




GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
Desarrollo BoacXy & & %,
Comunitario e % g '”"«;_,
Interculturalidad l?n‘:g:::u:ﬂ %”&
(MDCD) . e B g oot
“manisties Soc VIO gy
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en

Existe una diversificacion en la gestion de tipografias. Se observan los logotipos institucionales de
la UAGro y Conacyt, hay presencia de un tercer logotipo que no se distingue bien, por lo que se

Desarrollo deduce que es el logoitpo de la maestria. Se aprecian pantones diferentes a los colores universitarios
Comunitario ¢ existen elementos graficos que no se justifica su funcionalidad. El disefio del sitio web es similar
Interculturalidad y i g q .
(MDCI) a la mayoria de los posgrados, es obsoleto.

211




31. Maestria en Derecho Social

Maestria en http://derechosocial.uagro.mx/

Derecho Escuela
Social Superior de
Derecho-
X X Acapulco

X
GESTION DE LA SIMBOLOGiA CORPORATIVA
El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
Derecho Social Maestria en
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X

X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en
Derecho Social

El isologo cuenta con varios elementos, que no estan ordenados estrategicamente, de los cuales solo se
alcanza a distinguir la silueta de un aguila y la tipografia de "UAGro". La tipografia del Isologo no se une
no se emplean los pantones adecuados de los colores
institucionales de la UAGro. Por ejemplo, en lugar de usar el color rojo, se emplea el color guinda. El
logotipo es de caracter abstracto, lo que hace entender que solo va dirigido a un cierto publico especifico de
la disiciplina del derecho.

armonicamente. En varios casos anteriores

En el sitio Web no se muestra el logotipo de la maestria, s6lo se muestra en su fan page. El sitio web carece
de contenido de valor.

32. Maestria en Geografia y Gestion Territorial
(EL SITIO WEB NO ESTA ACTIVO O NO EXISTE)
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en
Geografia y Gestion
Territorial
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales ris UAGro UAGRO | UAGro lantilla general audiovisual

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en Geografia
y Gestion Territorial
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33. Maestria en Estudios de Violencias y Gestion de Conflictos

Maestria en Colectivo de

Estudios de Académicos y
Violencias y Profesionales /
Gestion de Facultad de
Conlflictos Derecho de

X X Acapulco

http://mevygc.uagro.mx

GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Maestria en Estudios
de Violencias y
Gestion de Conflictos
X X
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Maestria en Estudios
de Violencias y Gestién
de Conflictos

El disefio del sitio Web de esta maestria, es similar a la mayoria de los sitios Web antes analizados. Hay presencia
de los colores universitarios en el sitio Web y existe diversificacion de tipografias. Se observa la implementacion
de un Isologo propio de la maestria, con los colores institucionales, esta organizacion se representa mediante el
simbolo grafico de una paloma, haciendo referencia al concepto de Paz. El texto dentro del isologo no se logra
apreciar adecuadamente en sus diferentes dimensiones.

34. Especialidad en Enfermeria Médico- Quirurgica

Especialidad
en
Enfermeria
Médico-
Quirurgica

Facultad de
Enfermeria

N°2

http://enfermeriaquirurgica.uagro.mx/inicio/
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Especialidad en
Enfermeria Médico-
Quirdrgica
Universidad Auténoma de Guerrero
| «vwuoe | Especialidad en Enfermeria Médico Quirirgica |
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Especialidad en
Enfermeria Médico-
Quirdrgica

El disefio del sitio Web de esta especialidad , es similar a la mayoria de los sitios Web antes analizados. Hay
presencia de los colores universitarios en el sitio Web y existe diversificacion de tipografias. La Especialidad no

cuenta con un logotipo propio, se utiliza el escudo de la UAGro y el logotipo de Conacyt.

217




35. Especialidad en Enfermeria en Cuidados Intensivos

Especialidad http://cuidadosintensivos.uagro.mx/inicio/
en
Enfermeria Facultad de
en Cuidados Enfermeria
Intensivos X X N°2

GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.

Especialidad en
Enfermeria en
Cuidados Intensivos

Universidad Auténoma de Guerrero

i
» Facuitad de Enfermeria No. 2 i‘@;}

« | Especialidad en Cuidados Intensivos
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X
X
DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL
Esoccialidad El disefio del sitio Web de esta especialidad , es similar a la mayoria de los sitios Web antes analizados. Hay
specialidad en

Enfermeria en
Cuidados Intensivos

presencia de los colores universitarios en el sitio Web y existe diversificacion de tipografias. La Especialidad no
cuenta con un logotipo propio, se utiliza el escudo de la UAGro y el logotipo de Conacyt.

36. Especialidad en Gestion y Docencia en Enfermeria

Especialidad
en Gestion y
Docencia en
Enfermeria

Facultad de
Enfermeria

N2

http://gestionydocencia.uagro.mx/inicio/




GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Especialidad en
Gestién y Docencia
en Enfermeria ade
X5,
wwwuspomx | Especialidad en Gestidn y Docencia en Enfermeria
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

Especialidad en
Gestién y Docencia en
Enfermeria

El disefio del sitio Web de esta especialidad , es similar a la mayoria de los sitios Web antes analizados. Hay
presencia de los colores universitarios en el sitio Web, existe diversificacion de tipografias y se utilizan pantones
diferentes a los establecidos. La Especialidad no cuenta con un logotipo propio, se utiliza el escudo de la UAGro
y el logotipo de Conacyt.
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37. Especialidad en Implantologia y Rehabilitacion bucal

http://www.esp-implantologia.uagro.mx

Especialidad
en
Implantologia
y
Rehabilitacion Facultad de
bucal X X Odontologia

X
GESTION DE LA SIMBOLOGIiA CORPORATIVA
El logotipo
comunica
la
Coherencia | identidad
Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.
Especialidad en
Implantologia y
Rehabilitacion bucal
X X
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad
adecuada de | institucionales | logotipo 0 corporativa Representacion
Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la| Disefio web simbélica
institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual
X X X X
X X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

El disefio del sitio Web de esta especialidad, es similar a la mayoria de los sitios Web antes analizados y no se
encuentra actualizado. Hay presencia de los colores universitarios en el sitio Web, existe diversificacion de
tipografias y se utilizan pantones diferentes a los establecidos.
Especialidad en La Especialidad cuenta con un isologo propio, dentro de ¢l se encierra el logotipo de la UAGro, mediante la
Gestién y Docencia en o P e i . g p‘ p10, IR gotip >
Enfermeria estilizacion grafica de un diente, se aprencian los colores institucionales.

38. Especialidad en Microbiologia

Especialidad
en
Microbiologia

http://www.esp-implantologia.uagro.mx

Facultad de
X X Odontologia
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GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA

El logotipo
comunica

la
Coherencia | identidad

Logotipo o del dela
Nombre logonombre Isologo Imagotipo logotipo | institucion.

Especialidad en
Microbiologia
B\ 2
Especialidad en
. Microbiologia
GESTION DE LA SIMBOLOGIA CORPORATIVA
Disefio  grafico
Gestion de lo acorde a la
Proporcion colores Presencia del identidad

adecuada de | institucionales | logotipo o corporativa Representacion

Tipografia logotipos (Azul, rojo y|escudo de la|Lema actual de la | Disefio web simbélica

institucional institucionales gris) UAGro UAGRO | UAGro (plantilla general) audiovisual

X X
X

DESCRIPCION DE LOS ATRIBUTOS DE IDENTIDAD VISUAL

El disefio del sitio Web de esta especialidad, es similar a la mayoria de los sitios Web antes analizados y no se
encuentra actualizado. Hay presencia de los colores universitarios en el sitio Web, existe diversificacion de
tipografias, elementos graficos y se utilizan pantones diferentes a los establecidos.

Especialidad en L. . . .
Microbiologia La Especialidad no cuenta con un logotipo que represente la disciplina de su competencia.
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ANEXO 3: ENTREVISTA DIRECCION GENERAL DE IMAGEN Y RRPP
Entrevistado: Arq. Julio Portillo Osorio, Director General de Imagen y RRPP de la UAGro.
IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA
Representacion Simbolica:
1- ;Coémo inicié el proceso de gestion de la representacion simbélica de la UAGro?
Arquitecto Julio Portillo Osorio:
Gracias primero por visitarme, yo encantado de poder compartir todos estas vivencias y todos
estos trabajos a lo largo de esta gestion en la administracion. Si me permites abundar en el
tema, la forma en que hoy vemos la identidad corporativa de la UAGro tiene su historia. En
2013 hay cambio de rector y en ese cambio de rector se propone en el organigrama la
Direccion de Identidad de Imagen que pertenece a la Coordinaciéon General de
Comunicacion. Ya estaba la Coordinacion General de Comunicacion, pero no habia ésta
direccion de identidad y mas se aprovecha el cambio de Rector en el 2013 e inicia la
Direccion de Imagen, donde el primer punto era ver qué se tenia y también homologar todos
los criterios de disefo y los criterios de identidad visual. Pero para esto hay un previo al 2013
en unas expos. En el 2010, 2011 y 2012 hay unas expos educativas en Iguala, se establece un
pabellon universitario dentro de la Feria de Iguala. Por qué comento esto? Yo estaba como
director de la Escuela de Arquitectura, estaba en Taxco, por lo cual perteneciamos a la zona
norte, pues nos invitaban a la Expo de Iguala a participar primero en el disefio del pabellon
universitario, que era un espacio que se le daba el gobierno municipal a la universidad para
su promocion.

2- ;Cuales son los rasgos mas representativos de la UAGro que se reflejan en su identidad?

Se genera que nos invitan a una expo de la Universidad que se hizo en Chilpancingo, creo
que fue dos mil doce, que también era ofertar todas las licenciaturas. Todo lo de 2013 en
adelante se referia a la universidad como “UAG”. Entonces las expo de promocion de la
UAGro, se empezaron a realizar con la intencion de homologar los disefos, todas las carreras,
apaegar a un mismo concepto igual, pero ahora a nivel estatal con sede en Chilpancingo, se
realiz6 ahi en el Palacio de Gobierno. No me gustd mucho eso, pues ya se venia construyendo
un trabajo para reestructura la identidad de la UAGro. Se comenzd con el disefio de los
informes de los rectores, entramos al disefio editorial. Entonces el primer informe de El

Rector ya era un formato distinto a los pasados, pero ya habia una gestion del disefio, de
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graficos, etc. Entonces en el 2013 se implementa la direccion de identidad e imagen. Todo
era “UAG”, pero se percartaron que las siglas, no estaban registrada en el IMPI y habia
coindicencia con la Universidad Autonoma de Guadalaja.

Fue hasta el 2014 que se vio la parte legal con el abogado, con el juridico, respecto a la siglas.
Y hay una transicion de las siglas de la Universidad a “UAGro”, se registra hasta en marzo-
abril de 2014. Se tard6 el proceso. Existin dos objetivos primordiales para cambiar las siglas
de la Universidad, el primero, era darle identidad a la palabra “Gro”, que refiera al Estado de
Guerrero y el “UAG” de la universidad. La intencion era distinguirnos de la Universidad de
Guadalajara. El segundo, era reforzar la parte de identidad, y curiosamente, cuando se
convocaba a reuniones de universidades a nivel nacional, cuando la Uuniversidad Auténoma
de Guerrero asistia, la llamaban “UAGro”, desde antes del 2013 ya la distinguian asi.
Entonces se empieza con toda esta cambio de papeleria, esta cuestion de homologar todo.
Ahora si ya empezamos a usar el logotipo “UAGro”. Posteriormente el escudo pasa a escala
de grises, plateado o monocromatico (Actualmente el que se usa) y se integra el color azul.
Actualmente si til vas y le preguntas a un alumno de prepa, ti vas a la UAG o a la UAGro?,
claro que te responde que en la UAGro. Entonces en resumen fue como se empez0d y se fue
detonando la imagen y vamos dia a dia tratando de mejorar.

Entonces dijimos a ver, el objetivo es homogeneizar la identidad de la UAGro, entonces se
estd trabajando en el disefio de un escudo integral para cada escuela donde yo visualmente
vea el logotipo “UAGro”, pero dentro de este escudo se represente la historia de cada escuela,
esta parte, su identidad. Entonces todos los uniformes tendrian que ir con este nuevo escudo,
donde este integrado con los colores universitarios, el escudo y el logotipo de cada escuela
en el caso que se tuviera. Esto con la intencion de respetar los signos visuales que cada
escuela implementa para representar su historia y su identidad, independientemente de
pertener a la familia UAGro.

3- (/De qué manera la UAGro representa lo que es?

Se ha tratado de trabajar en el disefio grafico para expresar la identidad de la UAGro, desde
los eventos protocolarios (ceremonias), sus eficios, en redes sociales, en los uniformes, en la
papeleria y se ha trabajado en la tienda UAGro, para representar a la Universidad como una
marca, simplicando sus elementos méas distintivos, el escudo y el logotipo.

Identidad Comunicacional:
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1- ;De qué manera la UAGro comunica su identidad dentro de sus escuelas?

Vemos como cada logotipo en cada escuela de la universidad maneja una tipografia diferente,
colores diferentes. Es parte de la identidad de cada uno, imaginate si yo entro, entro en una
revolucion de cada uno. Imaginate de ingenieria que lleva afios y que yo de pronto le llegue
la propuesta de cambiar su logotipo. O sea, me ha tocado. “No, no, no, no, a nosotros no nos
toque el logotipo, por qué eso lo hizo un ingeniero”.

Se empieza a trabajar con la identidad visual de los autos. No sé si tu te acuerdas en ese 2013
de los edificios, pero de los autos se le quitaron por la cuestion de seguridad no, pero
empiezan los edificios ya en la cuestion también de los uniformes.

Pero si hay una resistencia por parte de la escuelas de la UAGro para regular su identidad
acorde a la identidad institucional de la UAGro. Lo ideal seria homologar todo, eso seria lo
ideal, pero hay cierta historia en los logotipos que crean las escuelas de la UAGro. Yo no sé
si t le has hecho una propuesta a la FACOM?

Nosotros vimos que habia esa resistencia. Nos han comentado, por ejemplo, “No arquitecto,
lo que pasa es que eso es la historia y entonces se meten con esos temas y que si esa identidad
la tenemos desde hace afnos”. Entonces dijimos a ver, no podemos cambiar eso. Y si nos
vamos una por una en las setenta y tres licenciaturas, nunca acabariamos.

Una cosa es la identidad de universidad y otra es la identidad de sus facultades y sus escuelas.
Ellos tendran una justificacion y si no la hay, hay que ver porque no la hay, por qué utilizan
el color amarillo. Si salen con que el amarillo se les ocurrio, pues no. No hemos hecho el
diagndstico de escuela por escuela, pero si te digo de 10 a 15 escuelas que se les propuso.
Oye, si hacemos esto, como diciendo aqui ni te metas, es cuestion de historia arquitecto. Mire
es un maestro muy querido y de €l sali6 la idea”.

Qué hacemos? Nosotros decidimos darle un poquito de més jerarquia al escudo de la UAGro,
por que los primeros escudos, que fueran en documentos oficiales como doctorado honoris
causa, maestros en méritos. En eso ocuparse de esos titulos, como que eran un elemento que
no perjudicaba mucho lo visual y que eran un documento mas sobrio. Y se utilizan hoy,
porque ya los titulos también se manejan monocromatico, los actuales, creo que de plata
bronce de acuerdo, si es licenciatura, posgrado, maestria y doctorado, entonces estamos en
eso. Entonces nos supervisan como tal, no porque no supervisamos cada escudo, son lo que

nos han mandado. Pero fijate que interesante y podria ser en parte de tu de tu tesis, porque la
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tesis no es vencida. Pues yo nada mas. Pero si voy a homologar todos los no, no, por qué no
tener la identidad de todos los escudos, de todas las licenciaturas y no de posgrado? No te
quedes en posgrado, en que posgrados son pocos?

Es que por el tiempo de la tesis si me explico, también estan los nosotros asi. Entonces yo
diria bueno, de los posgrados no le veo tanto problema. En posgrados generalmente no usan
un uniforme o si?

Sobre todo cuando hay eventos a donde tienen que asistir alguna ponencia, congreso, etc.
Pero usan la camisa, la camisa blanca con huevo, pero no usan un uniforme, como a lo mejor
las preparatorias o las licenciaturas de comunicacion.

Y ustedes si, porque estan en ese rollo, entienden la comunicacion, pero generalmente no es
la camisa blanca igual. Entonces yo sé que por la cuestion de tiempo, si ti tienes que enfocarte
a un tema que es posgrados, ver cudl es el significado de esos logotipos de posgrado, de
analisis, de contenido, entonces eso y lo dejas abierto para que se quiera chutar el de la
identidad de cada escudo. Y por qué este color? Y por qué estos elementos?

Pues lo ideal seria hacer una propuesta que rescate realmente y se represente la identidad,
sino parece necesario un estudio, un estudio y tu recuerdas, no tienes que imponer, debe haber
consenso. Lo primero es el analisis, después de que ya analizaste, tienes que llegar a ese
consenso con una serie de justificaciones, no el por qué quieres un sustento, no?

Yo diria que estamos no empezando desde cero, pero estamos en el proceso ,de porque no,
porque empezamos desde cero.

Es respetable que cada escuela decida como representarse, no pasa nada, por qué
pertenecemos todos a la familia UAGro y cada escuela tiene la libertad de construir su propia
identidad. Se ha trabajado por ejemplo en el disefio de los edificios, ti los observas y estan
presentes los colores universitarios, que comunican la identidad de la Universidad, existe un
membrete institucional, en la tienda UAGro puedes adquirir el uniforme institucional.
Entonces desde la alta direccion de la UAGro se ha buscado regular la gestion de la identidad
corporativa, esto desde el 2014. Por ejemplo, en el disefio de los eventos, que varias escuelas
lo ha retomado. Pero si existe resistencia por parte de las escuelas y es respetable, no podemos
llegar a imponer que ya no sigan usando su propio logotipo, puesto que representa su historia,
su personalidad y es necesario realizar un consenso. No podemos ir revisando escuela por

escuela para ver como gestionan su identidad, nunca acabariamos. Pero si estamos en la
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disposicion de orientar a quienes lo solicitan. Si seria lo ideal capacitar a cada escuela de
como gestionar el disefio grafico en la identidad corporativa y en sus redes sociales, pero te
soy honesto, no tenemos tiempo y nunca acabariamos.

En los edificios de la escuelas estan presentes los colores universitarios y existe un disefio
arquitectonico en general, para cuidar la imagen institucional de la UAGro. Por lo que es
valido que cada escuela busque gestionar su propia identidad, pertenecemos a la misma
familia universitaria, no pasa nada.

(Como comunica sus atributos identitarios desde la gestion de su identidad visual
corporativa?

Al cambiar el logotipo de “UAG” por “UAGro”, en el se representa el Estado de Guerrero
con la abreviacion de “Gro”. En el escudo se aprecia el aguila que es un signo que representa
nuestra cultura mexicana y los colores universitarios, representan la historia de la
Universidad y que la simboliza ademés como la casa de la sabiduria.

Uno de los atributos que se presentan hoy en dia en la identidad visual corporativa es
representar a la Universidad como marca, por lo que se destaca el logotipo “UAGro” que
sigue en proceso de consolidacion.

Signos de Representacion Visual:

1- ;Cuales son los signos visuales que representan la identidad de la UAGro?

Como te lo comenté en un principio el signo visual mas representativo es el logotipo de
“UAGro” que esta en proceso de consolidarse como marca, como varias universidades de
Meéxico, el color azul fue un elemento que amornizaba a los colores iniciales del rojo y el
gris. El escudo de la Universidad se destacé mas en una version monocromatica y metalica.
Dejame decirte que en la Universidad es un trabajo constante en la revolucion de su imagen.
Debemos adoptarnos a las tendencias. Pero en el escudo, hubo un cambio, de tener varios
colores, se instituyd con un solo color. Si tu tienes un objeto monocromatico, se distingue de
mejor manera. Nosotros analizamos también a las grandes marcas. Toda esta cuestion de
identidad visual que entre mas colores ti metas en un objeto hay mas distractores. La mente
no lo alcanza a percibir igual, actualmente pasa con todo el branding de las marcas, que ahora
yano es Coca-Cola, y es “coca”. Ya empiezan a simplificar, por lo cual es tendencia, y entre

menos se ha complicado para la mente digerir lo que esta viendo mejor.
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En los logotipos de marcas de ropa que pongan el nombre, ya ponian el cocodrilo, ya sabes
que es el cocodrilo. Entonces vimos que las marcas estaban simplificando su logotipo. Por
lo que hicimos varias pruebas que eran mucha saturacién de color y ya teniamos los tres
colores universitarios y después el escudo a color. Veiamos un choque visual. Entonces
hicimos las variantes, uno cromatico donde no pesara tanto y no compitiera con los colores,
sino que se acoplara.

Ahora respecto a tema especifico de la identidad de las escuelas. Vimos que tenia cada
escuela su propia identidad. O sea, no habia un orden, cada quien sacaba su escudo y eso era
muy respetable por qué tenian una justificacion.

Afectaba mucho, porque nosotros tratando de homologar una hoja membretada y ellos
querian meter su logotipo en la hoja membretada y ya no parecia institucional. Entonces
dijimos bueno, no pasa nada, se hizo una propuesta, de insertar su logotipo propio en la hoja
membretada en marca de agua para darle prioridad al logotipo de la Universidad. No pierden
su identidad y lo hacemos monocromatico. Pero de todas formas las escuelas no se han ido
apegando a la homologacion de la identidad de la UAGro. Por lo que se ha planteado una
propuesta y que ya estd aprobada, incluso ya se dio la reunién con la Comision Legislativa.
La propuesta es hacer un escudo nuevo, donde dentro de ese escudo sea un escudo
institucional para todas las escuelas. Donde destaque la representacion simbdlica de la

UAGro y de cada escuela.
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Con esto nueva propuesta nos permite que visualmente vayamos integrando la identidad de
cada licenciatura, posgrado, pero homologado como escudo

Entonces hay unas pequefias modificaciones que nos hizo en su momento el rector, que
primero tenia que resaltar mas la palabra UAGro, entonces se hizo la modificacion. Y
después se puso el nombre de cada escuela abajo y su logotipo.

IMAGEN INTENCIONAL

Gestion de la Identidad:

1- (Cual es la intencion de la Universidad mediante la gestion de su Identidad Visual

Corporativa?

Desde el 2014 se empieza la revolucion de la imagen de la Univerisdad. La idea es simplificar
la identidad corporativa de la UAGro, desde hacer monocromatico el escudo para resaltarlo
mas. Nosotros analizamos también a las grandes marcas, toda esta cuestion de identidad
visual que entre mas colores tii metas en un objeto hay mas distractores. La mente no lo
alcanza a percibir igual, actualmente pasa con todo el branding de las marcas, que ahora ya
no es Coca-Cola, y es “coca”. Ya empiezan a simplificar, por lo cual es tendencia, y entre
menos se ha complicado para la mente digerir lo que esta viendo mejor.

En los logotipos de marcas de ropa que pongan el nombre, ya ponian el cocodrilo, ya sabes
que es el cocodrilo. Entonces vimos que las marcas estaban simplificando su logotipo. Por lo
que hicimos varias pruebas que eran mucha saturacion de color y ya teniamos los tres colores
universitarios y después el escudo a color. Veiamos un choque visual. Entonces hicimos las
variantes, un escudo cromatico donde no pesara tanto y no compitiera con los colores, sino
que se acoplara.

Si ti te fijas la tendencia actual, ya no utilizan el nombre de la marca, por ejemplom
Volkswagen, ti ves el logotipo y sabes que es Volkswagen y ya no tienes que decir
Volkswagen.

Entonces ahorita queremos vender esto, por qué estamos en el proyecto de la tienda UAGro
para venderlo como marca. De igual forma vemos el caso de la Universidad Iberoamericana,
que la identificamos con el simple logotipo de “IBERO”. Esa es la razén, nos basamos en las
tendencia, por lo que ahora es encausar la identidad visual corporativa de la Universidad para

consolidarla como marca.

230



Gestion de sus Medios de Comunicacion:

1- (Como se ve reflejada en sus canales de comunicacion su identidad visual corporativa?

La gestion de las redes sosicales de la Universidad es co el departamento de medios
alternativos y se esta trabajando en el tema. Se esta tratando que en la pagina de la foto de
perfil y en las paginas tengan el nuevo escudo integral. Por eso si vamos, vamos para alla.
Ahi estd, estd en ese proceso, esta en el proceso unificado. Esta tu logo ahi, unificado con la
identidad de la UAGro, para qué todas las paginas se vean igualmente. Entonces empezamos
ya con preparatorias. Puede ser que es un vector institucional, claro.

Entonces, primero se prentende iniciar con las preparatorias, tengan una foto de perfil
unificada. Entonces cuando abres te aparece todas las prepas ta ta, ta, ta, ta. No todas, pero
la mayoria se ha tratado de eso. Ahora vamos a hacer lo mismo con licenciatura, ok, que
tengan sus canales de informacion y de flujo si el sitio web mira para su sitio web. Pero con
el nuevo escudo que todavia falta que lo aprueben. En fin, ahi si tienen que ser mentes que
respeten lo institucional.

Entonces igual, se nos pidido homologar y estamos en eso, que cada sitio web hasta de como
se escribe por ejemplo www.uagro.org.x/ondontologia

O sea, que no sea un sitio independiente, sino que no sea todo. No pueden ser sitios
independientes porque los doctorados si tienen sus. Ahi lo tendria que regular ellos y ahi es
ya meterme yo en el trabajo.

(Pero que tiene que ver conmigo? Si, porque al momento de la de disefar la practica, entonces
ellos tendrian. ;Que solicitar una iniciativa? Al Consejo, a la Comision Legislativa del
Consejo Universitario para que licenciaturas, maestrias y postgrados tienen que depender del
sitio web. De la plataforma triple doble 4, bien.

Dentro de la Universidad los departamentos que gestionan los canales de comunicacion
institucionales, son la Direccion General de Imagen Relaciones Publicas, Medios
Alternativos y Coordinacion de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion UAGro.

Respetamos el trabajo de cada uno y no nos metemos con ello.
Nosotros como Direccion General de Imagen Relaciones Publicas nos encargamos de

proveer de informacion y de coordinar el disefio grafico. Y se estd trabajando en unificar

todo.
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2- ;Como se dan a conocer los diferentes rituales que se realizan en los postgrados?

La identidad esta unificada desde la alta direccion, que es rectoria, rectoria y como nosotros,
administrativo y pertenecemos a rectoria con las politicas de imagen salen de aqui.
Entonces, por eso los eventos institucionales adquieren el caricter visual de origen
exactamente enmarcado desde aqui, desde aqui.

Es correcto. Y ya en las escuelas meten algunos, pero también deben de los elementos. Pero
qué pueden meter las escuelas? Ellos los hemos visto que son muy respetuosos de los
protocolos.

De pronto vimos un maestro de la prepa. No sé, creo que en Costa Chica hizo su clausura y
nosotros nos quedamos. Oye. Quién les disefi6 esto al arqui? Nadie, nadie tom¢ la iniciativa
que parte de su escenario de clausura. Hizo unos estandartes de tela azul, de tela rojo y tela
blanco como de fondo, sin meter otro color que no sean los tres colores institucionales a los
que ha observado. Claro, uno con un manual propiamente. Pero. Pero lo vio? Exacto, creo
que todos los casos, verdad? Aqui también hay otras decepciones bien grandes.

3- ¢(Mediante qué medios se comunica con sus publicos la Direccion de postgrados y los

postgrados?

Primero se informa por medio de todos los canales que tiene la Direccion al publico interno.
Ustedes administran las paginas, las paginas de la guagua, de la cuadro, no del cuadro como
tal. Te digo etic, pero nosotros dotamos de informacion. Uno de los objetivos es comunicar
los publicos internos y los externos, no por medio de qué, cudl es la columna vertebral?
Comunicacion, comunicacion lo ha absorbido ahora mas como prensa y entonces tienen
politicas de quehacer en casos de crisis. Ta ta ta ta tiene armado ahi, pero debe de también
que se hace al interior de la universidad. Quien dota de esa informacion en todas las éreas,
entonces los canales de comunicacion es la pagina de la universidad y las redes sociales.
Antes se hacia una gaceta informativa impresa. Que no? Ya, ya, se quito, entonces ahora se
ha puesto y se ha apostado por la pagina web o las que nos falta mucho, porque hay muchas
areas que estan haciendo mucho y administrar si, ok, la pdgina web como tal no te digo que
aqui yo la tengo y ya puedo corregirlo. No, no lo técnico, no lo técnico, lo informativo o
cualquier cosa como la cuestion de imagen.

4- ;Hace una adecuada seleccion de medios de comunicacion la Direccion de postgrados y

los propios postgrados para informar a sus publicos, por qué?
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Bueno, aqui se esta trabajando y los que hemos estado por nuestras profesiones o por nuestras
maestrias y en tu caso doctorado, que has estado en otras universidades, acé no tenemos esto.
Y por eso digo que todavia para consolidar esto falta un antes. Es un trabajo, pero de todo.
Pero lo que tu dices que unos decian que esto, que con el tiempo vieron y compararon con
otras universidades, que lo que estamos haciendo estd en el camino adecuado y se esta
haciendo el camino y el que se esta recorriendo el camino largo todavia se busca posicionar
la marca, claro, porque la marca en otras universidades vende. La marca Pumas ti dime que
si vende o no vende, si lo llevamos nosotros estamos como si hubiéramos empezado en 1960
haciendo la imaginacién, no, porque otras universidades empezaron Typekit, pero vamos a
seguir diciendo que llegamos con un retraso de cuatro décadas. Ponte a ver como llegamos.

A veces es poco el tiempo que uno esté en estos cargos administrativos, que hay gente que te
absorbe en otras cosas, pero yo veo con dnimo, mira, yo con la mi &nimo que presentan su
plan de trabajo, pero yo tengo que estar viendo esto a tu lado, coordinar a la gente y guiarla,
corregir esto si esta bien, pero aqui hay un encargado, claro, y entonces yo doy mi punto de
vista y a trabajar, ahi qued¢ la vida, ahi no quedo la compatfiera, ya que dije pero ya quiero
de relaciones publicas o de imagen, no de imagen y ahorita ya qued6é como un institucional.
A ver si tiene el perfil de aqui o es disefiadora grafica, no? Pero nos ayuda en estas tareas y

se esta apoyando con €l.

5- ¢Cree que existan mas posibilidades de uso de medios para los postgrados de la UAGro?

lo que estd bien es impulsar el plan de comunicacion estratégico donde integre todas las
acciones de las diferentes areas hacia las estrategias muy muy muy claras, las necesidades
especificas y que cada accion de trabajo porque se trabaja el dia. A veces yo entiendo de esto.
Yo estuve aqui hace mucho por el exceso de trabajo y se trabaja el dia al dia, pero que esta
muy bien. Eso es lo que estd mal, lo que no se sabe y equilibra, y se va equilibrando es que
las acciones realmente atiendan a las estrategias que se planteen, porque de repente viene un
desequilibrio en la balanza, se le mete demasiado. Por ejemplo a esta parte informativa lo
mejord de contenidos y en otros momentos mucho al disefio. Otras veces es y asi se van
descuidando algunas estrategias porque sus acciones no estan equilibradas. Entonces el dia a

dia va normando.
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6- ;De qué manera influyen en el funcionamiento de la Direccion de posgrado las

relaciones intersectoriales?

Gestion de la Simbologia Corporativa:
1- ¢(Existe un manual de identidad para normar la gestion de la identidad visual

corporativa de la Universidad, especificamente en los posgrados?

Cuando hicimos el escudo monocromatico entonces vimos que no se satura visualmente. Y
de pronto cuando ves un documento parece esto como un arbolito de navidad y no cumple el
objetivo concreto. Entonces ahi fue evolucion del escudo, ya le fuimos dando valores de
Pantone, etcétera, ya fuimos formalizando esta parte. Lo que nos falta por concluir es la
parte de un manual, todavia no existe, estd en revision del Consejo Universitario, los
colores y si tu revisas la sesion de consejo de julio del 2013, ahi se aprueba el “UAGro”, se
aprueba el azul y ahi se regula internamente.

Ustedes y supervisan y regulan, si, que el disefio grafico sea el adecuado, el adecuado que
debemos de hacer una un redisefo de la pagina si ya se quedd obsoleto. Este es de 2014, el
que se tiene 2015 se ha ido actualizando, se ha ido parcheando, pero ahorita ya se esta
trabajando la construccion del manual de identidad.

Si se tiene un pequefio manual, qué es lo que tenemos que hacer? Queremos ir como cerrando
todas las partes para incluirlas en el manual y una vez que se tiene uno de los objetivos sera
primero. Era la imagen, era analizar la imagen, después era trabajarla y estamos en el proceso
de consolidacion. No te puedo decir que hay una imagen consolidada. Por qué? Porque
todavia faltan todos estos.

A pesar que tiene 10 afios, a pesar que esta en proceso de consolidacion, todavia estd en
proceso. Y mira, ahi hay ciertos vacios. Entonces, cuando no, cuando uno busca o ti vas a
hacer una presentacion, yo te lo apuesto. Que batalla este para tener una plantilla de power
point donde estan los elementos institucionales que puedan.

De hecho para el proceso de disefio ya se tiene, pero eso lo disefiaron ustedes. Si no esta,
quién sabe como este sistema es bajo las normas institucionales o no? Porque como no hay
un manual, hay vacios y reglamentos.

La Universidad carece de un programa de identificacion visual, que se ha orientado a través
de una manual de identidad corporativa, donde se homologue y se norme el uso de los

simbolos que representan a la Universidad. Dentro de este programa debe existir la
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fundamentacion de cada elemento simbdlico y visual, procurando que funcionen
adecuadamente para comunicar el alma de la UAGro. Si no existe un sustento normativo en
su identidad visual corporativa, habrd un desorden en la gestiéon de su identidad y en
consecuencia no alcanzard el posicionamiento de marca. Antes de pensar en la imagen, se
debe gestionar la identidad como cimiento importante para expresar los atributos con los
cuales los publicos distinguiran a la organizacion.

2- ;Se gestiona adecuadamente la simbologia de la UAgro en sus postgrados mediante

membretes, credenciales y uniformes?

Lo mismo daba en una hoja membrete. Y cada quien. Con captura de pantalla jalaba el logo
si no lo proporcionaba todo pixelado el logo. Muy bien, entonces y hasta ahora estamos
tratando de.

Por lo que yo he observado que cuando todo esto inicid, sobre todo como raiz de la
aprobacion del color de logotipo, el nombre se hizo, como todo, una estrategia para ir
capacitando personas. Si, claro. Después perdi el rastro. No sé si en el proceso hubo mas
capacitaciones, pero pues todo esto va a requerir también, no como un continuar estos
procesos de informacidn y capacitacion y sensibilizacion, porque la sensibilizacion debe ser
como un constante permanente a través del encuentro casual de cuando vienen a pedir un
logotipo que se aprovecha y se les explican cosas y se van como un aprendizaje. Pero
también, pero no se hace regular de un capacitaciones, no?

Si, y lo queremos hacer ahora eso que comento en el cambio de directores. Si bien van hasta
el 2023, se van a homologar ese proceso en 2023, nuevos directores de todas las facultades
de la Facultad. O sea, se pospuso a los actuales otros dos aflos mas para empatar las elecciones
de derechosos todos los proceso. Entonces que sea un solo proceso. Y ahi entran directores,
rector, etc.. Entonces ahi con los directores, nosotros con los directores de prepas que se les
da. Tenemos ahi esta parte de la identidad de la historia de la UAM, de dar. Como en esos
cursos de induccion a los de preparatoria se les da lo que es la data y su bienvenida

Y recuerdo que cuando les hablabamos del uniforme uf, que no, que eso le robaba la
identidad, pero se fue viviendo, no? Que al llegar a un congreso no era lo mismo bajarte de
tu camioneta casi casi con los logotipos uniforme en tu chamarra total todo y que se notaba
limpio en la presentacion, todo ordenado. Creo que ha sido el tiempo el que también ha ido

dando la razén, porque hoy dicen mira, es que esa escuela alld azul, rojo y gris, esa es guay.
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Pero distinguirte, lograr distinguir ha sido un proceso de asimilacion. Siento no es correcto,
no es facil, no fue facil, aunque le beneficié concretamente a la cuadra esto no tener mayor
identidad, ahora si, de llevar la camiseta puesta, porque antes no digo que no la llevaban.

3- (Considera que se aplica convenientemente la simbologia de la UAgro en los postgrados

o inmueble, digase colores de las paredes, estructura?

No nos hemos dado caso que la papeleria de la escuela de matematicas sea amarilla. Que sus
uniformes sean amarillos. Es solamente su logotipo, que es parte de identidad. A lo mejor el
matematico estoy hablando al aire, tiene una justificacion que en trigonometria. La teoria del
color en esos colores tiene visualmente un significado también para ellos? No lo sé. Por eso
hay que ver que a lo mejor dicen unos no, asi estaba y lo seguia usando. Pero no tenemos
bronca, lo que todavia no han hecho un estudio como tal, analizando cada facultad, cada
preparativo. Ok.

4- ¢Existe una utilizacién apropiada de la simbologia en redes sociales, web, es decir en el

ambiente digital de cada postgrado?

Bueno, yo voy a hacer una entrega también viviamos en una época en donde el ecosistema
mediatico no respondia a la rapidez de hoy. Estd claro hoy con las redes subiendo. Eso
también es donde quiero que salga mi foto. Ven, parate aqui al lado del escudo, porque es
para el Facebook. Eso no existia, no? Foto por Facebook. El Instagram que se vea lo mas
impecable elige. Es visual. Si a mi fotito eso no existia. Antes viviamos en un ritmo mucho
mas tranquilo de comunicar lo que hacemos a cada paso. Hoy el dia a dia lugar reportando
desde la mafiana hasta la noche. S¢ que crear valor y creo que esto llego en la raya. Asi nos
estamos atrasando, que si no llega en ese momento y se atrasa un poco mas, nos
descansabamos mas todavia porque llegan en el instante en donde las redes, todo el mundo
nos estamos volviendo usuarios de redes para comunicar en eso velocidad. Entonces contar
con estos recursos responde al nuevo ecosistema alrededor, reordenamiento del ecosistema
mediatico, pero también la visién de cada uno como productor de contenidos a través de un

producto de contenido.

5- ¢Los colores institucionales son correctos de acuerdo a la identidad de la UAGro?

El rojo y el gris. Yo me topo con lo que sabia previamente, que el rojo era la sangre que

habian derramado los universitarios y el color gris, me topé con un escrito, y justaba el uso
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de este color, por qué combina con el rojo nada més. Porque no habia una justificacion, desde
el sustento en teoria del color. No existe un registro formal acerca del escudo de la UAGro.
Por qué el que hizo el escudo universitario, desglosa cada uno de los elementos, pero no
desglosa el gris como tal. El color rojo se queda por la sangre que derraman los universitarios
en el movimiento del 60. Entonces, ahorita también voy a hablar de los colores como
retomamos ese aspecto, y le damos una justificacion, porque bueno, entonces resumo lo del
pabellon universitario, porque de ahi, de ahi nace la idea de redisefiar la identidad
comunicativa de la UAGro.

Por qué nace de ahi? Por qué el ex rector, Javier Saldafia, bueno, que en aquel entonces en el
2013, era Director de Planeacion y visito el pabellon. Fue con el doctor Harrison, el rector en
turno, y Javier Saldafia pregunt6: “Quién hizo esto?”, refiriendose al pabellon, pues la
Escuela de Arquitectura. Por primera vez, es lo que tengo documentado, que se
homogeneizado toda la imagen de la Universidad de la zona Norte. Fue la primera. Entonces
llama la atencién por qué veo los colores, veo arquitectura, enfermeria, colgando unos
estandartes y todo era de una misma universidad. En el escudo metalico que pusimos en el
acceso al pabellon vimos que se estaban tomando fotos, los alumnos y alumnas y lo que es
perfecto, llamo¢ la atencion. Por lo qué la comunidad universitaria tuvo un percepcion positiva

del pabellon establecido en el 2013 en la feria de Iguala.

Por qué se implementa el color azul? Cuando empezamos a analizar como estaba antes, no
se tenia la intencidon de cambiar el escudo ni nada. Entonces empezamos a primero a ver el
significado y la teoria del color, desde la parte grafica, determinar qué impacto tenia cada
color, significados, etc. Y faltaba algo. Por lo que al color gris se le justifica como el
significado de autonomia, de independencia. Y se relacionaba con esta parte de autonomia
universitaria. Se termina con la intencion de que al color gris se utilizaba solo por qué
combinaba con el color rojo, a este color se le relaciona con la fuerza, la fuerza de lucha y el
azul, en los significados y en la cuestion grafica, representa al conocimiento. Entonces, toda
la universidad , es la casa del conocimiento. Bajo esta propuesta se integra el color azul, para
darle también mas vida al color rojo y el gris, pero con un significado fuerte, con una base y

una conceptualizacion de por qué tres colores.
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ANEXO 4: EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS DE LA INVESTIGACION

POSGRAD

EN COMUNICACION ESTRATEG!
Y RELACIONES PUBLICAS
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