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Introduccion

La intencion de este trabajo de investigacion es desarrollar la metodologia de
manuales para campanas publicitarias en Instituciones de Educacién Superior (IES)
publicas, fundamentado en un marco teorico robusto, donde destacan las
definiciones de autores consideradas como referentes sobre el disefio grafico, los
manuales de identidad, la publicidad y la comunicacion; lograr sintetizar estos
conceptos que permitan integrarlos a la generacion de definiciones propias a la par
de la metodologia.

La mayoria de los proyectos de disefio comienzan con un problema; abordar el tema
del disefo de un método para la elaboracion de manuales de campafas publicitarias
para instituciones de educacion superior de caracter publico desde el estudio de
caso de la Universidad Autbnoma de Baja California es todo un reto.

La identidad gréfica visual de la Universidad Autonoma de Baja California, se
constituye de caracteristicas formales y visuales, disefiadas especialmente
para responder a intenciones de homogeneidad grafica, como es el caso del
Escudo y la Firma Institucional, el Isotipo, los colores y las tipografias definidas.
Estos elementos —representativos de la institucion—, son concebidos y
orientados en una correcta proporcién, ubicacion visual y contexto, con el fin
de proporcionarles caracter, estilo y personalidad propia. (Manual de Identidad
Gréfica / Fase 1, UABC, 2018, p. 2)

Para lograr los objetivos del estudio de caso en cuestion, es necesario recabar la
informacion pertinente, todos los datos y antecedentes, para después analizarlos de

manera detenida.

Esta metodologia comprende cinco grandes pasos:
1. Inicio de la investigacion.
2. Preparacion de las herramientas para las entrevistas.
3. Llevar a cabo las entrevistas.
4. Analisis e interpretacion de los resultados obtenidos.
5. Difusion del trabajo terminal.



A manera de resumen y como se vera en lo sucesivo, el disefio y la publicidad son
una parte determinante de la sociedad, ya que estas son herramientas de
comunicacion de cultura y valores, que han trascendido su funcién comercial,

generando conciencia a través de la ética y la responsabilidad social.

La estructura de esta tesis esta desglosada de la siguiente manera:

El primer apartado esta titulado como Disefio de metodologias; aqui se desglosan
las definiciones de disefio, metodologia, el disefio de metodologias y un analisis

concluyente del disefio de metodologias.

El segundo apartado lleva por titulo Disefio de manuales de campafias publicitarias;
aqui se definen los conceptos de manual, campafa, publicidad, campaina
publicitaria y como estudio de caso se hace una revision de los contenidos del
Manual de Identidad Gréafica / Fase 1, UABC.

En el tercer apartado titulado Campanas publicitarias para Instituciones de
Educacion Superior (IES) publicas, se definen los conceptos de institucion, lo que
comprende una institucion de educacion superior, cuales son sus caracteristicas, lo

gue es una institucion de caracter publico y su clasificacién.

El cuarto apartado lleva por titulo Marco tedrico y conceptual relacionado con el
disefio del instrumento; en este capitulo se define lo que es un manual de sistema
de identificacién visual, la distincion existente entre los conceptos de empresa,
corporacion e institucion, la definicibn de identidad institucional, los signos
identificadores basicos, los conceptos de identidad institucional, comunicacion
institucional e imagen institucional, lo que es un programa integral, para qué sirve y
cual es su funcion, qué es la programacion; y por ultimo, la explicacion del modelo
desarrollado por Norberto Chaves para la secuencia y toma de decisiones en una
intervencion planificada en las IES.



En el quinto apartado titulado Disefio del instrumento, se desglosan los conceptos
de entrevista, entrevista semiestructurada y el disefio de la entrevista
semiestructurada, donde se explica como se formularon las preguntas de la
entrevista, partiendo de las preguntas de investigacion y el disefio de la herramienta

para el analisis bibliografico de manuales de identidad.

En el sexto apartado titulado Resultados y conclusiones; como el nombre lo dice,
este contiene los resultados y conclusiones a los que se llegd después de entrevistar
a los actores responsables en la toma de decisiones en las Instituciones de
Educacidon Superior de mayor prestigio y reconocimiento en el Estado, tanto de

caracter privado como publico.

Para terminar con la estructura de la tesis, se incluyen las referencias bibliograficas

y anexos de los formatos de entrevistas aplicadas.

A continuacion se abordaran de manera general los antecedentes con los que
cuenta la UABC.



Antecedentes

La Universidad Autbnoma de Baja California desde sus inicios ha carecido de una
identidad grafica homogénea, una linea grafica definida acorde a sus valores y
principios; en consecuencia con el pasar de los afios viene generando confusion en
sus publicos tanto internos como lo son la comunidad universitaria, los estudiantes
y sus trabajadores como fuera de la misma Universidad a nivel regional, nacional e

internacional.

Con la primera etapa del Manual de Identidad Grafica de la UABC, se contemplo el

redisefio de los simbolos marcarios de la Universidad, abarcando lo siguiente:

El escudo

La UABC promulgo oficialmente su Ley Organica el 28 de febrero de 1957, su unica
identificacion hacia referencia a la razén social que la definia como una institucion
de educacion superior en el Estado de Baja California. Fue el 5 de octubre de 1963,
por conducto del Departamento de Difusion Cultural, que se invito6 a la sociedad a
participar en un concurso abierto para establecer un lema que definiera los ideales
de la Universidad.

De las propuestas recibidas, el jurado calificador seleccioné la de un joven
universitario de origen bajacaliforniano, Miguel Garate Velarde, con la frase “Por la
realizacion plena del hombre”, siendo este el Lema Institucional que representa a la

Universidad Autonoma de Baja California.

Para el 15 de febrero de 1966, la Universidad convocé nuevamente a un concurso
para la creacién de un emblema que cristalizara su lema. Fue el pintor José Reyes
Meza, quien materializé dicha unién, concibiendo el Escudo Institucional de la

Universidad Autonoma de Baja California con el lema integrado en su interior.



El Escudo Institucional renueva su identidad grafica en 2017, con el interés principal
de potenciar sus cualidades, y principios en los cuales fue creado, lo cual es dado
a conocer en el marco de la conmemoracion del 60° Aniversario de la creacion de
la UABC.

En el 2017, ano de suma relevancia histérica para la UABC, afno en que se
celebré los 50 afios de la creacidon del Escudo Institucional, se materializa la
importante tarea de actualizar y revitalizar la imagen morfolégica del Escudo
Institucional, trabajo que consistié principalmente, en redibujarlo, manteniendo
la esencia y detalle de todos sus elementos, para conservar su presencia y
facilitar su uso, particularmente en la calidad del mismo. (Manual de Identidad
Gréfica / Fase 1, UABC, 2018, pp. 6-7)

El Isotipo “brochazo UABC”

Conocido como “brochazo”, fue creado en 1986 por Sergio Tapia Bolfeta (1956-
1996), una imagen representativa para la conmemoracion del 30° Aniversario de la
UABC. La aplicacion y distribucion de la propuesta fue coordinada por el
Departamento de Editorial y el Departamento de Disefio Grafico de la propia

institucion.

El interés por la utilizacion de este Isotipo, fue de tal importancia, que la comunidad
universitaria desarrollé un sentido de pertenencia, incorporandolo especialmente en

eventos deportivos y estudiantiles, desde su creacion hasta la actualidad.

En afos posteriores se extendiod la participacidn de la comunidad universitaria para
la creacion de los disefios conmemorativos de cada aniversario de la UABC,
ninguno despertd el sentido de identidad derivado de la imagen creada por Sergio
Tapia, razdn suficiente para registrarlo oficialmente a fin de normalizar su uso como
imagen universitaria. Por tanto, este Isotipo, es considerado el tercer simbolo cuya

actualizacion, uso y aplicacion es de uso exclusivo de la UABC.
Entre las actualizaciones, se redibujé el trazo del “brochazo” de fondo para estilizar

sus terminaciones. Para las siglas de “UABC” se cred una tipografia especial,

proporcionandole mas fuerza y presencia visual, haciéndola unica, exclusiva y
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representativa para la institucion. El trazo y estilo son inspirados en la familia
tipografica Minion (establecida como una tipografia reglamentaria en la UABC) para

mantener la uniformidad de trazo en la imagen de la Universidad.

“Actualmente, el Isotipo esta registrado oficialmente como un Simbolo Institucional.
Razén por la que su aplicacidn debera estar centrada particularmente para eventos
estudiantiles, culturales, deportivos, publicitarios, etc., pero no podra reemplazar al
Escudo o a la Firma Institucional en cuestiones formales o protocolarias” (Manual
de Identidad Grafica / Fase 1, UABC, 2018, p. 60).

El Borrego cimarrén

Como simbolo de Identidad Institucional de la UABC, responde a la necesidad de
representar los mas profundos valores reconocidos en sus diversos actores. Es asi
como las caracteristicas mas elementales de este animal permiten establecer una

analogia con el genuino interés de los universitarios por llegar siempre a la cumbre.

Tan arraigadas, reconocidas y definidas son las destrezas de fuerza y espiritu del
Borrego Cimarrén, que la Universidad Autébnoma de Baja California, lo ha
incorporado en su canto universitario con la frase «cimarron mi corazén», y en
mensajes de gran connotacion valoral como «orgullosamente cimarron», «cimarron

con valory y «un auténtico cimarron busca siempre la cima».

Congruentes con los ideales que representa el Borrego Cimarron como
distintivo de fuerza y perseverancia para la UABC. Cualquier otra figura,
personaje o creatura disefiada, no podra representar un simbolo de identidad
institucional para la Maxima Casa de Estudios; es necesario ser congruentes
con los valores de unidad, representacion y pertenencia. (Manual de Identidad
Gréfica / Fase 1, UABC, 2018, p. 72)

Como se ha expuesto anteriormente, en administraciones anteriores ha habido
esfuerzos aislados por darle un rumbo a la identidad grafica universitaria, pero no
han sido integrales, se han quedado en “intentos”; algunos intentos de manuales de
uso de tipografias, pero con el paso del tiempo quedaron obsoletos o en el olvido.
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Hasta la pasada administracion del Rector Dr. Juan Manuel Ocegueda Hernandez
—periodo 2014-2018— la entonces Secretaria de Rectoria e Imagen Institucional
realiza el Manual de Identidad Grafica para la UABC; renovando los simbolos
universitarios como lo son el escudo, el “pincelazo o brochazo”, la mascota
universitaria “el borrego cimarron”, hasta la papeleria institucional que comprende
desde las tarjetas de presentacion, hojas membretadas, hasta los sellos y folders
de la institucion.

Convertida en un referente en el noroeste del pais, con mas de seis décadas
de productividad e inclusion constante, la Universidad Auténoma de Baja
California ha logrado progresar a través de un camino equilibrado de principios,
conocimientos, vanguardia y transparencia, que reconoce a todos aquellos que
la hacen posible, especialmente a sus alumnos y académicos, los cuales
retribuyen sus valores y aprendizajes a través de su ejercicio profesional,
siempre a favor de la sociedad bajacaliforniana. (Manual de Identidad Grafica /
Fase 1, UABC, 2018, p. 102)

Para la realizacion de dicho manual de identidad se contraté al despacho lken de
Ensenada, Baja California. Antes de terminar gestiones, en su ultimo informe de
actividades, en Consejo Universitario se anuncia el redisefio del escudo vy
oficialmente queda instaurado el manual de identidad de la UABC.

Con una filosofia inquebrantable, la UABC se ha preocupado simultdneamente
en guiar sus esfuerzos mas alla de la consecucion de los fines sustantivos y
adjetivos propios de la institucion, pues reconoce la importancia de preservary
establecer pautas para el uso de sus formas y elementos graficos
institucionales, al proyectar a una Universidad de vanguardia responsable con
las necesidades de su entorno social. (Manual de Identidad Grafica / Fase 1,
UABC, 2018, p. 102)

Cabe mencionar que a poco mas de cuatro afos de la implementacién de la primera
fase de este manual de identidad, aun sigue en la etapa de aplicacion del redisefio
de los simbolos marcarios en los tres campus que comprende la UABC en el Estado
(Campus Mexicali, Campus Tijuana y Campus Ensenada).

12



Este Manual de Identidad, en su primera fase se asume como la herramienta
principal para la adecuada implementacion de la imagen grafica de la
Universidad Auténoma de Baja California. Por lo que el documento establece
parametros de identidad visual, que permitiran estrechar el vinculo y el sentido
de pertenencia entre y con los universitarios, asi como con las entidades
vinculadas a la propia Institucién. Por ello, su aplicacion resulta imprescindible
para todos los procesos generados entre y por parte de la comunidad
universitaria.

La identidad gréfica visual de la Universidad Autonoma de Baja California, se
constituye de caracteristicas formales y visuales, disefiadas especialmente
para responder a intenciones de homogeneidad grafica, como es el caso del
Escudo y la Firma Institucional, el Isotipo, los colores y las tipografias definidas.
Estos elementos —representativos de la institucion—, son concebidos y
orientados en una correcta proporcién, ubicacion visual y contexto, con el fin
de proporcionarles caracter, estilo y personalidad propia.

Sin embargo, es necesario precisar, que la Universidad no so6lo es reconocida
por la imagen proyectada grafica y visualmente, sino en esencia, por el
desempefio laboral y el compromiso de sus académicos, personal
administrativo, funcionarios, autoridades y estudiantes. La unificacion de
ambas partes —imagen visual y la responsabilidad institucional de sus actores
universitarios—, generan el equilibrio porcentual de una identidad Institucional
en la UABC. Por tanto, todos los que hacen posible el funcionamiento de la
Maxima Casa de Estudios, también son participes de la construccion de su
imagen. (Manual de Identidad Grafica / Fase 1, UABC, 2018, p. 2)

La implementacion y consolidacion de la imagen visual institucional en la UABC es

tarea y compromiso de todos.

A continuacion, en el primer capitulo se abordara el Disefio de metodologias.
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1. Diseno de metodologias

En este capitulo abordaremos el Disefio de Metodologias, partiendo de la
definicion de disefio, lo que es una metodologia, la definicion del disefio de

metodologias y el analisis concluyente del disefio de metodologias.

1.1. Definicion de diseino
Para Gjoko Muratovski, El disefio como actividad humana comienza con nuestros
antepasados hominidos, mucho antes de aprender a caminar erguidos, en
especifico, con el desarrollo de las herramientas primitivas hace aproximadamente
unos 400 mil afios, comenzamos fabricando lanzas para facilitar la caza de nuestras
presas, ademas de los registros dejados en las cavernas donde el hombre se
refugiaba de la intemperie; durante varios miles de afos fuimos perfeccionando
estas herramientas primitivas, dando paso a herramientas mas especializadas.
Gracias a los avances tecnoldgicos los asentamientos humanos fueron dando paso

a las sociedades.

“La arquitectura como actividad surge en lo que fue la antigua Mesopotamia, lo que
derivo en el disefio de muebles, el disefio urbanista y de interiores. Tuvieron que
pasar otros 5 mil afios antes de que el disefio grafico y la tipografia tuvieran su inicio
en Sumeria, con el desarrollo del sistema de escritura cuneiforme” (Muratovski,
2016, prefacio XXI, parrafo 3).

Continuando con Muratovski (2016), queda claro que la practica del disefio es
anterior a las profesiones. Hoy en dia todos los bienes y servicios estan disefiados.
El ejercicio de considerar una situacion, imaginar que se puede mejorar y actuar
para llevar a cabo esa mejora, se remonta a nuestros antepasados prehumanos. El
disefio moderno como profesidn, es diferente a todo lo que habiamos conocido en
el pasado. La capacidad humana de plasmar nuestras ideas en dibujos, diagramas,
modelos, etc.

14



Ahora, partiremos de la pregunta elemental ;qué es el disefio? Para ello hemos
revisado una serie de autores que son importantes en el contexto del disefio grafico

y la publicidad. Entre ellos destacamos lo siguiente:

Para Jorge Frascara (2004, p. 5), “El Disefio es una disciplina dedicada a la
produccion de comunicaciones visuales dirigidas a afectar el conocimiento, las

actitudes y el comportamiento de la gente.”

Entonces podemos asumir que el disefio como disciplina es el conjunto de normas
cuyo cumplimiento nos conduce a cierto resultado; hasta aqui se entiende la funcion
y operatividad del disefio como actividad, como oficio, por medio de la prestacion
de un servicio transforma las necesidades y los objetivos de otros seres humanos,

los adopta como parte de sus propios objetivos.

Existen dos hechos especificos que distinguen a los seres humanos de
otras criaturas; el primero de ellos es la capacidad humana de
representar nuestras intenciones estratégicas en diagramas, planos,
dibujos, modelos y descripciones (poder representar nuestras
intenciones). El segundo de ellos es el hecho de que hacemos mas que
disefar para realizar nuestros propios objetivos. (Muratovski, 2016,
prefacio XXIlI, parrafo 7),

Poner en practica los conocimientos adquiridos ya sea de manera empirica o
formados en escuelas de disefio; poder identificar y asimilar las necesidades del
cliente, para transformarlas en un producto o servicio de calidad, y que este cumpla
y satisfaga las inquietudes de quien nos contrata, producto de la capacidad técnica
y profesional de la formacién como disefiadores, es todo un reto.

Cuando se contratan los servicios de un disefiador, este se convierte en un
profesional que disefia para ganarse la vida; no se disefia para uno mismo sino para
el cliente. Se representa graficamente la idea y concepcion de lo que el cliente tiene
en mente, se descifra lo que el cliente quiere y se plasma graficamente, ya sea un

dibujo, un modelo, una maqueta 3D, un video, cualquier produccion audiovisual.
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Para lograr el cabal cumplimiento de los objetivos fijados se requiere de una accion
multidisciplinar en la que el disefiador grafico debe apoyarse en disciplinas variadas,
tales como la sociologia, la antropologia y el marketing, por mencionar algunas.

“El disefio moderno ha pasado de un enfoque en productos y servicios a un conjunto
sélido de métodos que es aplicable a una amplia gama de problemas sociales”
(Muratovski, 2016, prefacio XXII, parrafo 11).

El disefio tiene dos vertientes muy importantes: la forma y la funcion; no sirve de
nada producir objetos “bellos” o “estéticos” pero inutiles —enfocarse solo en su
apariencia y olvidarse de cumplir con una funcion—, y por otro lado, que se creen
objetos totalmente funcionales pero que no conectan con el usuario al cumplir con

la funcidn, pero carecen de un disefo atractivo, no destacan de lo genérico.

Hoy en dia ya no es suficiente con hacer un disefio que cumpla con normas de
estética “belleza”, de forma o funcion “practicidad”; sino que tendra que disefiar con
nuevas y mejores perspectivas del entorno social, los avances tecnologicos, la
dinamica tan cambiante del mundo globalizado; nos corresponde mantenernos a la
vanguardia y conscientes de la repercusion de nuestras acciones y como afectan a
los demas; como disefiadores estamos comprometidos a adoptar nuevos enfoques

en nuestra profesion para poder destacar del promedio de profesionistas.

“En el disefio publicitario si el publico no compra el producto anunciado, la estrategia
ha fracasado, a pesar de la belleza del aviso o del numero de premios obtenidos
por los directores de arte” (Frascara, 2004, p. 2).

Basados en lo que propone Frascara (2004), podremos haber disefiado un producto

0 servicio impecable —estéticamente hablando—, pero si no logra “conectar” con el

publico, este producto no sirve para ser comercializado.
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Para que un producto o servicio pueda lograr esa conexion con el publico deseado,
debe basarse en el cumplimiento de ciertas normas establecidas, los métodos y las
técnicas adecuadas para llevar a cabo los objetivos fijados.

Frascara nos dice que “El rol de las comunicaciones visuales no termina en su
produccion y distribucion, sino en su efecto sobre la gente. La motivacién para su
creacion y el cumplimiento de su propdésito se centra en la intencidén de transformar
una realidad existente en una realidad deseada. Esta realidad no esta constituida
por formas graficas, sino por personas” (Frascara, 2004, p. 2).

Y es importante medir el efecto que tiene nuestro mensaje en el publico, dicho
mensaje puede modificar el comportamiento de los usuarios finales, saber como
este mensaje puede afectar y cambiar patrones de consumo; es de vital importancia
poder hacer sutiles modificaciones en el mensaje original para lograr los cambios

en el comportamiento del consumidor.

“El disefio se ha infiltrado en nuestra vida cotidiana, formando parte indisoluble del

individuo y de su relacion con los otros y su entorno” (Bonsiepe, 1999, p. 21).

Para poder lograr estas sutiles modificaciones se necesita conocer mejor al publico
receptor de estos mensajes, el usuario final de ese producto o servicio que estamos
ofreciendo. Pero esto no solo en el aspecto meramente operacional, sino buscando
mejorar las condiciones del ser humano; por medio del disefio buscar reforzar la
convivencia entre el mundo natural del individuo “/a naturaleza” y el mundo artificial

“lo disenado”.

Esta sociedad cambiante requiere profesionistas mejor preparados; tener buenas
competencias técnicas o un estilo de disefio ya no es suficiente para que los
disefiadores emergentes puedan lograr el éxito en una profesion ya tan saturada,
no solo disefar por disefiar, sino para marcar una diferencia en la experiencia del

usuario y receptor del mensaje comunicativo. Este mundo procesado donde todo
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esta disefiado, desde que despiertas en tu cama, tu casa, tus muebles, tu ropa, tus
gadgets, tu calle, tu ciudad, todo tuvo un proceso evolutivo de creacion que muchas

veces damos por hecho, sin percatarnos de su disefio.

Los nuevos disefiadores deberan desarrollar habilidades de investigacion para
ser competitivos no solo dentro de su propio campo, sino también fuera de él.
Las habilidades de investigacion alineadas con la capacidad de analizar nuevos
problemas, cuestionar las soluciones existentes y pensar de manera poco
convencional pueden superar cada vez mas las habilidades de disefio técnico
a largo plazo, especialmente cuando se trata de desarrollar una carrera de
disefio que pueda hacer contribuciones significativas a los negocios y la
sociedad. (Muratovski, 2016, prefacio XXXI, parrafo 13)

Los proyectos de disefio son cada vez mas complejos, por lo que es necesario
seguir una metodologia para hacerle frente a los problemas mediante un proceso
previamente establecido y poder obtener los resultados afines a los objetivos

esperados; por eso la importancia de seguir un método.

“El disefador, no solo tiene una responsabilidad como individuo o ciudadano, sino
como productor de signos, textos o discursos en forma de disefio que se van a
instalar en la sociedad y que, en mayor o menor medida, van a intervenir en la

relacion triadica persona-objeto-entorno” (Frascara, 2004, p. 25).

La comunicacion es un elemento imprescindible en el ser humano, y puede
transmitirse de forma verbal y visual, sin embargo, para alcanzar un nivel
optimo de efectividad, ambos procesos deben ser congruentes al expresar el
mensaje propuesto, ademas de proveer de la representatividad idonea para la
institucion de interés. (Manual de Identidad Grafica / Fase1, UABC, 2018, p.
120)

Para poder disefiar hay que realizar una investigacion previa; este conjunto de
métodos y técnicas ayudaran al disefiador a desarrollar su trabajo de forma integral
y efectiva; esta investigacion puede contribuir a que el producto o servicio disefiado
logre aportar originalidad al proyecto y asi destacar de lo genérico, con un producto
innovador, mediante el empleo de las herramientas adecuadas.

A continuacion se abordara la definicion de metodologia.
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1.2. Definicion de metodologia

Ahora vendria bien preguntarnos ;qué es una metodologia?

Norberto Chaves afirma que “la metodologia es el manual de instrucciones para
dirigir un programa de identidad, donde cada proceso tiene un caso especifico y el

modelo es una secuencia de pasos a seguir’ (Chaves, 2005, p. 10).

La metodologia de Norberto Chaves —en este caso de estudio en particular— sirve
para definir el proceso técnico y el grado de intervencion que se aplicara en la UABC
y poder definir la funcion del manual del sistema de identificacién visual con el que
cuenta la institucion, con el fin de satisfacer las necesidades de identidad detectadas

por medio de una programacion técnica.

Para Eyssautier de la Mora (2006, p. 102), “una metodologia hace referencia al
conjunto de procedimientos racionales utilizados para alcanzar el objetivo o gama

de objetivos que rige una investigacion cientifica.”

Para Chaves (2005, p. 10), “cada proceso ha de delinearse a medida del caso
concreto, por tanto, el «kmodelo» no puede obrar estrictamente como «métodoy; El
«modelo» se ha ordenado conforme a una secuencia de «pasos»; pero ello solo

implica la recomendacion de un orden general que reduzca las «vueltas atras».”

Lo que nos conduce a la definicidén de investigacion. El filésofo Mario Bunge (1999)
define la investigacion como “la busqueda metddica del conocimiento”. Decir que
sabemos algo es decir que lo entendemos y que podemos aplicar lo que sabemos

a los problemas que enfrentamos.

De acuerdo con estas definiciones, si queremos disefiar, debemos seguir ciertos
pasos establecidos para lograr el cumplimiento cabal de los objetivos del cliente.
Estos pasos son conocidos como el método cientifico; por medio de este método

fundamentamos una investigacion de caracter cientifico, pero en nuestro caso, los
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problemas sociales abordan tematicas diversas que no siempre son medibles
cuantitativamente, por lo que se requiere de otras herramientas para validar la

investigacion.

Los investigadores sociales se valen de diversas técnicas cualitativas, cuantitativas
o mixtas para validar los fenomenos estudiados; entre estas herramientas se
encuentran las entrevistas, los estudios de campo, el trabajo documental que
consiste en la recopilaciéon de informacion para su interpretacion; en fin, existen
muchas técnicas para el estudio de los fendmenos sociales. Continuando con
Bunge, “La investigacion original aborda nuevos problemas o verifica hallazgos
anteriores. La investigacion rigurosa es la marca de la ciencia, la tecnologia y las

ramas «vivas» de las humanidades” (Bunge, 1999, pp. 83-95).

Los sindénimos de investigacion incluyen la exploracion e indagacion. La
investigacion muestra a otros como hacer lo que el investigador ha aprendido. Esto
es tan cierto para la investigacion basada en la practica como para la investigacion

cientifica.

Para Roberto Gamonal (2011, p. 95) “El disefiador, como el cientifico, debe analizar
los problemas y sintetizarlos, se enfrenta en cada proyecto a distintas variables:
audiencia, mensaje, presupuesto, medios de produccidén, materiales, distribucion,

etc.; estos resultados marcaran la prefiguracion de su disefo.”

Continuando con Gamonal, las relaciones sociales entre los individuos han sido
ampliamente estudiadas, pero no lo ha sido tanto el analisis de los objetos
disefiados como hilo conductor entre las personas. Este es el principal nexo de
union entre las disciplinas del Disefo, la Comunicacioén y la Sociologia. Son las
Ciencias Sociales las que mas han aportado al marco teérico del Diseno. El
disefador debe fundamentar sus creaciones a través de la Sociologia. (2011,
p. 99)

La exploracion, la investigacidn y la indagacion son métodos y técnicas por medio
de las cuales se puede llegar a comprobar o descartar una hipotesis; se puede
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fundamentar un problema. Son los pasos del método cientifico que apoyado en las

herramientas adecuadas se puede llegar a solucionar un problema.

Una metodologia es una herramienta, un conjunto de pasos a seguir, una guia, la
cual, al ser ejecutada de forma sistematica, desglosa y explica puntualmente un
proceso —paso por paso— hasta llegar a la culminacion del procedimiento, del cual

se obtiene un resultado.

A continuacion se abordara la definicion de Disefio de Metodologias.
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1.3. Diseno de metodologias

¢A qué nos referimos con el diserio de una metodologia?

Al definir una metodologia estamos construyendo un camino a seguir, una serie de
pasos para lograr que se cumplan ciertos objetivos; entonces podemos asumir que
el disefio de una metodologia implica definir los pasos para lograr el cabal
cumplimiento de los objetivos fijados en la investigacion.

Primeramente, se necesita identificar un problema para después buscar la manera
de resolverlo por medio de un procedimiento, argumentado en las bases que nos

da el marco teorico.

Existen varios métodos en los que se puede fundamentar la investigacion del disefio
enfocado a las problematicas sociales, tales como: la etnografia, la investigacion de
mercado, la investigacion observacional, el focus group o grupos de enfoque, la
psicografica, las encuestas y cuestionarios, los test de usuarios y la exploracion

visual, por mencionar algunos.

Estos métodos se pueden utilizar o no, segun el objetivo y el disefio de la
investigacion, puede variar si sera con un enfoque cualitativo o cuantitativo, si el
problema requiere la participacion del investigador, si se van a interpretar los datos

analizados, etc.

En el siguiente bloque se hace un Analisis concluyente del disefio de metodologias
en la UABC.
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1.4. Analisis concluyente del disefio de metodologias
Una metodologia favorecera el disefio de un manual de campafias publicitarias para
la UABC, su aplicacién y utilizacion dentro de la misma universidad, ya que esta
cuenta con ciertas caracteristicas particulares; al analizar estas particularidades se

puede definir el disefio del proceso a llevar a cabo.

La UABC se ha preocupado simultdneamente en guiar sus esfuerzos mas alla
de la consecucion de los fines sustantivos y adjetivos propios de la institucién,
pues reconoce la importancia de preservar y establecer pautas para el uso de
sus formas y elementos graficos institucionales, que igualmente reflejan sus
principales caracteristicas, al proyectar a una Universidad de vanguardia
responsable con las necesidades de su entorno social. (Manual de Identidad
Gréfica / Fase 1, UABC, 2018, p. 102)

Con la disponibilidad por parte de la UABC de continuar con la 2da. etapa del
manual de identidad que contempla el desarrollo de las campafas publicitarias
institucionales, se proyecta la correcta utilizacion de los elementos identitarios de
la Universidad, pudiendo controlar la homogeneizacion de los mensajes a los
publicos externos de la propia UABC.

En el siguiente capitulo se abordara el Disefio de manuales de Campaias
Publicitarias
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2. Diseino de manuales de campanas publicitarias

En este capitulo se definen los conceptos de manual, campana, publicidad,
campana publicitaria y como estudio de caso se hace una revision de los
contenidos del Manual de Identidad Grafica / Fase 1, UABC.

2.1. Definicion de manual
Ahora nos interesa preguntarnos ¢;qué es un manual? —y particularmente— ;qué

es un manual de campanas publicitarias?

Miguel Duhalt (1977, p. 20) lo define como “un documento que contiene en forma
ordenada y sistematica informacion sobre historia, politicas, procedimientos,
organizacion de un organismo social, que consideran necesarios para la mejor

ejecucion del trabajo.”

Se puede decir que el manual de una organizacion es un instrumento de trabajo
necesario para normar y precisar las funciones del personal que conforman la
estructura organizacional, delimitando a su vez, sus responsabilidades y logrando
mediante su adecuada implementacion la correspondencia funcional entre puestos

y estructura.

Su objetivo es servir como un material de apoyo que defina y establezca la
estructura organica y funcional formal y real; asi como, los tramos de control,
responsabilidad y los canales de comunicacién que permitan una funcionalidad
administrativa de la institucion.

Su contenido esta integrado por los siguientes elementos:

a) Identificacion: datos de la empresa donde se va a implementar
logotipo, nombre oficial, titulo y extension, lugar y fecha de elaboracion.
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b)

c)

d)

f)

g)

h)

Indice o contenido: los capitulos que forman parte del documento.

Introduccién: se explica qué es el manual, su estructura, propésitos.

Antecedentes historicos: descripcion de la organizacion o del area descrita,

su origen, evolucion y cambios significativos registrados.

Legislacion o base legal: ordenamientos juridicos que norman las actividades
de la organizacion —como los codigos, leyes, decretos, reglamentos,

convenios, etc.—.

Atribuciones: la transcripcion textual y completa de las facultades de la
organizacion. Por la Ley Federal del Trabajo, la Constitucion Politica de los
Estados Unidos Mexicanos, entre otros.

Estructura organica: la descripcion ordenada de las unidades administrativas

de una organizacion.

Organigrama: la representacion grafica de la estructura organica.

Funciones: las tareas inherentes a cada uno de los cargos y/o unidades

administrativas.

Descripcion de puestos: el contenido basico de los puestos que componen
cada unidad administrativa (nombre del puesto, ubicacion, operacion,
relacion de autoridad, funciones generales y especificas, responsabilidades,
comunicaciéon con otras unidades y puestos, especificaciones de

conocimientos, experiencia, iniciativa y personalidad).
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k) Directorio: nombre, cargo, teléfono y horario de atencion de los que

intervienen en el manual.

Como conclusion general, Marlene Martin nos dice que “el objetivo es dar a conocer
que existen herramientas de comunicacion efectivas que fortalecen a la

administracion de una empresa” (Martin, 2014 parrafo 14).

Entonces, en conclusién, un manual es un documento que contiene los
procedimientos a seguir, una descripcion paso a paso de las actividades que se
llevan a cabo para desempefar una tarea; las explicaciones necesarias para realizar
un trabajo especifico. Un manual en una organizacion sirve como apoyo para la
realizacion de actividades donde se define una estructura o jerarquia a seguir para
el cumplimiento de un trabajo en especifico, siguiendo una serie de procedimientos

para obtener ciertos resultados.

A continuacion se abordara el concepto de campania.
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2.2. Definicion de campana

Ahora viene bien preguntarnos ;qué se entiende por campafna?

Segun el Diccionario de Oxford en linea, una campana es “el conjunto de
actividades o de trabajos que se realizan en un periodo de tiempo determinado y

estan encaminados a conseguir un fin.”

Una campaia es un proyecto que se realiza con el objetivo o finalidad de alcanzar
ciertas metas. Son las acciones que se llevan a cabo mediante el empleo de
herramientas para lograr un resultado deseado. Puede ser utilizado en diversos
contextos, como una campafia politica, una campafa militar, 0 una campafna

publicitaria, etc.

Para fines de esta investigacion conviene utilizar el concepto de campafa

publicitaria, que sera descrito a profundidad mas adelante.

A continuacion se abordara el concepto de publicidad.
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2.3. Definicion de publicidad

Lo que nos lleva a la pregunta ;qué es publicidad?

Segun el Diccionario de Oxford en linea, la publicidad es la “difusion o divulgacion
de informacion, ideas u opiniones de caracter politico, religioso, comercial, etc., con
la intencion de que alguien actue de una determinada manera, piense segun unas

ideas o adquiera un determinado producto.”

Basados en esta definicion, no nos interesa la publicidad de caracter politico o

religioso; sino mas bien nos enfocaremos en la publicidad comercial.

Por lo que para Joan Costa (1993, p. 11) la publicidad puede considerarse
como parte determinante de los actos de los individuos, ligados al consumo y
a su ritual. La publicidad es un reflejo de nuestras costumbres. Es un
instrumento de progreso, de comunicacion, hecho a medida de las necesidades
del hombre y con unas enormes posibilidades de mejorar nuestra calidad de
vida. (Costa, 1993, p. 26)

Segun Pérez & Martinez (1981, p. 95) “la funcion de la publicidad es establecer una
comunicacion entre el emisor de los mensajes publicitarios y su grupo destinatario

y, por tanto, su eficacia vendra dada por valores de comunicacion.”

Maria Teresa Pellicer (2017, p. 44), nos dice que “la publicidad se ha convertido, en
una de las herramientas fundamentales de comunicacion tanto para las empresas
—caracter econdmico— como para la propia sociedad a través de la transmision de

valores —caracter social—.”

Publicidad, cultura y sociedad conviven y estrechan sus lazos hasta convertirse en
un equipo perfecto para crear, consolidar y hasta eliminar valores. La
responsabilidad social que tiene la publicidad se deriva de la necesidad de una ética,
de una conciencia por parte de anunciantes y publicistas, ya que ejercen grandes

influencias en la sociedad.

28



La publicidad también refleja los valores ya presentes en la sociedad. Esta sociedad
y los anuncios realizan un intercambio muy efectivo en lo que a creacion y

mantenimiento de cultura se refiere.

Valentina Giraldo nos dice que la publicidad es la herramienta tradicional
directa del marketing, y tiene los objetivos de divulgar un producto para
estimular su consumo, transmitir un mensaje positivo con relacion a una marca
y fortalecer la presencia de una empresa en el mercado. (parrafo 1)

La publicidad forma parte de nuestras vidas. Esta en las calles, en los centros
comerciales, dentro de nuestras casas, en el periddico, en las revistas, en el
celular, en la Internet. Los anuncios publicitarios tienen un papel importante:
sirven para divulgar productos, servicios y marcas, con el objetivo de estimular
las relaciones comerciales. (parrafo 3)

La publicidad es una estrategia de mercadotecnia que envuelve la compra de
un espacio en medios para divulgar un producto, servicio o marca, con el
objetivo de alcanzar el publico objetivo de la empresa e incentivarlo a comprar.
(Giraldo, 2019, parrafo 8)

La ética se ha convertido en una herramienta para juzgar a la publicidad; la ética
esta de moda. Debido a la crisis que viven los paises, las empresas han adoptado

una actitud mas ética frente a los reclamos sociales.

Segun Teresa Pellicer “hay cinco puntos referentes a la ética de la publicidad”; la
primera razon por la que la publicidad “debe respetar los principios éticos porque
estos otorgan moralidad y responsabilidad social a la profesion” (Pellicer, 2015, p.
303).

De esta manera, como dice José Sanchez, “constituyen el reconocimiento profundo
de la responsabilidad que su actividad tiene para con la sociedad” (Sanchez, 1993,
p. 514).

Continuando con el segundo argumento de Pellicer (2015, p. 303), supone respetar
a los consumidores. “Una publicidad que cumpla con los principios éticos acabaria
con la concepcion tan extendida de que la publicidad engafia y confunde al

consumidor.”
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La tercer razén sustenta la necesidad de una ética publicitaria real, ya que esta
beneficia la imagen de marca. Si los profesionales de la comunicacién apostamos
por la ética en la publicidad, donde se cumplan cabalmente las promesas
efectuadas, inevitablemente dara paso a clientes satisfechos.

“La ética puede ser una gran oportunidad para diferenciarse de los competidores, y
ademas, ayuda al anunciante a gestionar su marca y hacer posible y viable un
modelo de negocio, dandole transparencia y legitimidad social” (Benavides, 2012,
p. 85).

Continuando con la jerarquia de Pellicer, en cuarto lugar dice que una publicidad
ética pone en valor la profesidn de los publicistas, tan denostada en la sociedad
actual, son considerados en muchas ocasiones “vendedores de humo vy

embaucadores” (Vives, 2005, p. 15).

Desgraciadamente, hoy en dia la publicidad dista mucho de la ética, por ejemplo:
puede disefiarse una excelente fachada para un negocio, pero este negocio
promueve ampliamente el consumismo desenfrenado; disefiar un panfleto
impecable graficamente, pero que sera utilizado para representar a un candidato
politico corrupto; otro ejemplo es que se puede innovar en el disefio de un envase
genial para una cadena de alimentos chatarra que promueven la obesidad y el
consumo excesivo de calorias; un logotipo y toda una campafia excelente, que sera
utilizado por una industria que vierte ilegalmente sus desechos contaminando el
medio ambiente, etc. Sin esta parte ética, estamos siendo coémplices de ese engafno
del que nos habla Vives (2005, p. 19).

La influencia de la publicidad en la sociedad es clara. La quinta razén que nos habla

Pellicer es una publicidad ética: porque beneficia los valores y comportamientos de
la sociedad.
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“El hombre no puede escapar de la sociedad porque ésta es una necesidad de la
persona” (Cortina, 2008, p. 38), al igual que la sociedad no puede escapar de la
publicidad, porque ésta es una de sus creadoras de valores y estilos de vida y parte

de su sustento econdémico.

La publicidad es “esa actividad consistente en hacer parecer distinto lo que es
analogo. Un nombre o un envase no son ya suficientes. Un huevo es igual a otro

huevo aunque los llamemos de manera diferente” (Eguizabal, 2007, p. 75).

Son muchos los beneficios que obtendremos si hacemos una publicidad ética y
honesta, en el caso contrario, solo obtendremos perjuicios a corto o largo plazo.

La experiencia muestra que por cada dolar gastado en buenas comunicaciones
relacionadas con la prevencion de accidentes; se ahorran veinte dolares en
servicios médicos. Esto es importante en cualquier lugar. pero sobre todo en
paises donde los servicios médicos son financiados por el gobierno sobre la
base de impuestos que podrian utilizarse en proyectos generadores de riqueza.
(Frascara, 2004, p. 34)

Por lo que debemos tomar en cuenta no solo el aspecto econémico de la publicidad,
también tener conciencia de los alcances de esta, como repercute en la vida diaria;
una publicidad bien encausada y con un enfoque ético nos ayudara a que la
sociedad pueda desarrollarse a plenitud, y no solo ser percibida como vehiculo de

consumo, sino como agente de cambio social.

Son muchas las razones que avalan la necesidad de una publicidad ética, que
beneficiaria a todos los protagonistas del proceso publicitario; desde los
anunciantes, pasando por los publicistas, el producto y sobre todo, los

consumidores.

La publicidad ha pasado de ser un instrumento comercial a una forma de
comunicacion. Expresa toda la estructura social mediante la apropiacion de los
valores sociales y culturales que le son mas favorables, proponiéndose a si
misma como criterio de analisis de las diferentes conductas de consumoy como
un objeto mas de consumo cultural que integra multiples medios expresivos
para provocar un efecto integrador maximo. (Hellin, 2006, p. 65)
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Hacer una diferenciacion entre productos similares, pero sin dejar de lado la ética
es algo primordial; enfatizar las caracteristicas de un producto o servicio, un mejor

mensaje.

La imagen visual —como simbolo mediatico y medio valorativo entre el espectador
y la realidad— tiene caracteristicas que la hacen util para los propdsitos de la
publicidad, es decir, sirve para el intercambio de valores de significacion ideoldgica

entre el vendedor y el comprador, que van mas alla de si mismos.

La construccion de imagenes publicitarias, en especial las visuales, que resulten
efectivas, distintivas y originales, con alcances que superen las barreras culturales
en un mundo globalizado, constituye una gran industria de la que puede depender

el éxito o el fracaso de las empresas.

Para Ligia Sancho, cuando nos enfrentamos a un anuncio publicitario, no
percibimos una imagen inocente sino, mas bien, una serie de ideas que han
sido meticulosamente estudiadas por el publicista para inducir al consumo
porque ofrecen ideales sofiados por las personas en la actualidad.

La imagen observada esta disefiada de tal forma que induce al espectador a
consumir el producto y a sentir la satisfaccion del sentido de identidad,
exclusividad y pertenencia que tanto se ansia en los tiempos actuales. De tal
forma, la publicidad trasciende el producto y se dedica también a la transmision
de ideas, ideales y satisfaccion. (Sancho, 2007, p. 34)

La nocidn de éxito, como ideologia contemporanea, deriva de la propaganda, y
viene a ser la herramienta basica para promover el consumo, lo que significa que el
éxito se convierte en el objeto deseado y los productos de la publicidad se ofrecen

como su vehiculo.
“La comunicacion empresarial gira en torno a la gestion de los activos intangibles,

en gran parte, porque las empresas estan dejando de apoyarse en la produccion y

el producto, para orientarse hacia «nuevos valores» no materializables a priori, y del
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todo fundamentales en el entorno del management del siglo XXI” (Villafafie, 2004,
p. 24; Carrillo y Tato, 2005, p. 5).

“El conocimiento es un activo muy importante para sostener un negocio, mas que el
capital, e incluso que el trabajo” (Drucker, 1993). En esta linea (Nonaka y Takeuchi,
1995), explican que “la unica fuente duradera de ventaja competitiva es el
conocimiento. Las companias que se desenvuelven en este entorno seran aquellas
que sepan crear nuevo conocimiento, extenderlo e incluirlo en nuevas tecnologias

y productos” (citados en Carrillo y Tato, 2005, p. 13).

‘La comunicacion juega un papel importante en el logro de los objetivos
corporativos” (Van Riel, 2003). En cualquier caso, “a realidad es que sin tener una
vision global e integrada del todo y de las partes de una organizacion, no podremos
establecer un sistema eficaz de intervencion por medio de la comunicacion” (Carrillo
y Tato, 2005, p. 19).

La publicidad responde a la tercera necesidad establecida en la piramide de
Maslow, que es la social o de pertenencia, referida a la “necesidad de relacionarnos
con otras personas, tanto amigos y familiares como colegas profesionales” (Vives,
2005, p. 17, citado en Pellicer, 2017, p. 45).

Teresa Pellicer (2017, p. 45), nos habla de que la publicidad conoce ese gran poder
que tiene y también sabe perfectamente coémo utilizarlo. Conoce las estrategias
necesarias, unas estrategias que pasan por hacer de la publicidad una emocion, un

sentimiento, para lograr el éxito de un anuncio y, por tanto, de un producto.

La publicidad también refleja los valores ya presentes en la sociedad. Sociedad y
anuncios realizan un intercambio muy efectivo en lo que a creacion y mantenimiento
de cultura se refiere. En este sentido, encontramos opiniones de diversos autores

que lo corroboran:
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“La publicidad es un instrumento de progreso, de comunicacion, hecho a medida de
las necesidades del hombre y con unas enormes posibilidades de mejorar nuestra
calidad de vida” (Costa, 1993 , p. 26).

Como muy bien dijo Nestor Lujan en uno de sus articulos periodisticos, “la

publicidad es un reflejo de nuestras costumbres” (Bassat, 1994, p. 26).

A continuacion se define el concepto de camparia publicitaria.
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2.4. Definicion de campana publicitaria

¢ Qué es una campania publicitaria?

Segun el sitio Cyberclick “Es una estrategia disefiada especificamente con el
objetivo de obtener notoriedad por medio de su ejecucion y publicacidon por distintos
canales o medios de comunicacion; ya sea para buscar activar o reactivar las ventas
de un producto, mejorar la comunicacion de una marca o la imagen o percepcion

que se tiene de algo” (Cyberclick, 2020).

Para Maria Feijoo (2004, p. 131) “los productos son cada vez mas parecidos. Deben
ser otras cosas las que marquen la diferencia. Y una de ellas es la comunicacion.

Con las campafias denunciamos lo que ocurre con el mundo.”

Comunicar es una estrategia para motivar, persuadir, convencer, comprometer
intereses, facilitar procesos, armonizar puntos de vista. Desde el momento en que
realmente se quiere comunicar, se debe ejercer la comunicacion con la condicion
de aprender, es un proceso de mejora continua que nunca concluye. No puede
haber comunicacion si no se desarrolla la capacidad de escuchar, de colocarse en
el lugar de otros, de comprender los contextos, las intenciones, las realidades de

aquellos que intentan enviar sus mensajes.

Basados en el objeto de estudio de esta investigacion podemos asumir que la
identidad grafica de la Universidad Autonoma de Baja California se compone de
caracteristicas formales y visuales, especialmente disefhadas para responder a sus

objetivos de identidad.

No deben modificarse estas caracteristicas, ya que alterarian la consistencia y
uniformidad visual necesarias para lograr una imagen profesional y representativa.
Por ende, es importante respetar los lineamientos establecidos para poder

mantener una imagen homogénea y coherente.
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“La comunicacion solidifica, fortalece, infunde confianza en efecto, la comunicacién
tanto con el mundo exterior como con el interior de la organizacion es clave para
construir una clara y sostenible percepcion de quién es, qué hace y qué no hace
como ciudadano corporativo” (Cardozo y Vasquez, 2014, p. 73).

(Pizzolante, 2006) Afirma que existen algunas herramientas basicas
(investigacion, analisis, planificacion de posicionamiento y sus mensajes,
recomendaciones estratégicas, control, seguimiento y un plan) para gerenciar
la reputacion, la cual es ganada a traveés del ejercicio sincero y honesto de la
responsabilidad social. (Citado en Cardozo & Vasquez, 2014, p.73)

Segun Scheishon (2009), “la reputacion de cualquier institucion dependera siempre
y, ante todo, de su esencia, de la calidad de su actuacién y de los productos o
servicios que proporciona y no sélo de su publicidad u otras noticias que aparecen
en los medios.” Se comunica siempre y se comunica con todo aquello que se hace

o se deja de hacer (citado en Cardozo & Vasquez, 2014, p.73).

Entonces la reputacion de una institucién dependera del grado en que se cuide o no
su reputacion o trayectoria que durante tantos afos y esfuerzos ha logrado construir,
y que es tan susceptible de sufrir dafios o su destruccion. La reputaciéon es muy
valiosa para las instituciones, por eso se debe cuidar la imagen, por lo que mantener
una comunicacion estratégica es necesario para obtener la credibilidad necesaria

para tener éxito.

La comunicacion institucional no ha sido ajena a los cambios que se estan
produciendo de la mano de las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacioén. Los recursos web se han convertido en herramientas fundamentales
de referencia para informar a todos los stakeholders o grupos de interés sobre las

actividades de las organizaciones.

Cuando se habla de comunicacion institucional, se hace referencia a una mediaciéon

entre la institucion y el publico o publicos a los que se destina el mensaje.
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Las universidades, que deben su existencia a la sociedad que las vio nacer,
encuentran en este tipo de comunicacidén una baza estratégica para dar a conocer
su actividad interna con el fin de justificar y legitimar su existencia, ganarse el apoyo
de la opinion publica.

“‘Muchas de estas instituciones académicas se han ido adaptando a las nuevas
necesidades comunicativas, sociales y tecnologicas propias de la sociedad de la
informacion, creando servicios especializados en la gestion informativa” (Fernandez
& Feijoo, 2013, p. 231).

Ninguna entidad importante existe hoy sin preocuparse de la comunicacion, porque
ésta se ha revelado como indispensable en un universo competitivo. “El éxito de
una institucion, de un politico, de un producto, esta relacionado en proporcion
directa, a la eficacia de su actividad comunicativa” (Alvarez & Caballero, 1997, p.
19).

La comunicacion institucional como elemento clave en las organizaciones tiene su
origen en el desarrollo del sistema democratico liberal y del mercado de la
informacion. “Este mercado, que fomenta la extension de las libertades y derechos
individuales entre los que se encuentra la participacion ciudadana en la vida publica,
convierte a la informacion en una exigencia social que hay que cumplir’ (Sotelo,
2001, pp. 7-9).

Se gestiona a través de un departamento o gabinete de comunicacion, un
espacio en el que se crea, coordina, analiza, desarrolla, difunde y controla todas
y cada una de las acciones de gestion informativa interna y externa, que esa
empresa o institucion (organizacion) necesita comunicar a sus diferentes
publicos a través de los Medios de Comunicacion, es decir, conseguir transmitir
una buena Imagen de toda su Cultura Corporativa. (Martin, 1998, p. 17)

Por ello, “la comunicacion institucional participa de varias de las modalidades de la
informacion publicistica: Relaciones Publicas, como portavoz e imagen de una

entidad; Informacion Periodistica, como fuente de la institucion e, incluso,
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Publicidad, al ser uno de sus posibles cometidos en la proyeccion de mensajes a la

sociedad” (Martinez, 2004, p. 89).

Las universidades se han visto cada dia mas, en la necesidad creciente de
convertirse en entes proactivos dentro de la sociedad, principalmente con sus
publicos internos y externos, a fin de darse a conocer posicionarse y
diferenciarse de las demas, entrando de esta manera como factor importante
para su consolidacién organizacional, la comunicacion. (Perozo, 2006, p. 364)

A continuacién se analizaran los elementos que contiene el Manual de

Identidad Gréfica / Fase 1, UABC como estudio de caso.
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2.5. Estudio de caso del Manual de Identidad Grafica / Fase 1,
UABC
El Manual de Identidad Grafica / Fase 1, UABC consta de 202 paginas, fue
distribuido via Pendrive USB en formato .pdf —Portable Document Format— a
través de la Secretaria de Rectoria e Imagen Institucional (hoy Oficina de Rectoria
y Comunicacion Institucional) a todas las facultades, institutos y/o dependencias
administrativas; los archivos editables fueron entregados al Departamento de
Disefio Grafico y al Departamento de Comunicacion para su uso, aplicacion y

correcta administracion de los mismos.

A continuacion se describe a grandes rasgos los contenidos del Manual de Identidad
Gréfica / Fase 1, UABC; da inicio con la Mision y Vision, después de una breve
introduccién, normativas y avisos legales, da paso a los simbolos de identidad
institucional de la UABC: El Escudo Institucional, la Firma Institucional; el Isotipo
“brochazo UABC”, el Borrego Cimarron; las tipografias reglamentarias, tipografias
alternativas y por ultimo la papeleria institucional —que comprende las tarjetas de
presentacion, hoja y sobre membretado, ademas del folder institucional—. Todo lo
antes mencionado con sus respectivos antecedentes, lineamientos, grupos

jerarquicos, usos y aplicaciones.

El uso de los contenidos de este manual esta restringido y es exclusivo para el
personal de la Oficina de Rectoria y Comunicacion Institucional de la UABC y sus
dependencias, segun el aviso legal que puede ser consultado en la pagina 3 del
propio manual de identidad.

“Toda la informacién, documentos, productos y servicios, marcas, logotipos,
graficas e imagenes, estan protegidos por las leyes aplicables sobre Propiedad
Industrial y/o Derechos de Autor, y son propiedad de la Universidad Autbnoma de
Baja California. Cualquier uso no autorizado puede incurrir en una infraccidon”
(Manual de Identidad Gréfica / Fase 1, UABC, 2018, p. 3).
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“En caso de existir duda respecto al uso correcto de los simbolos universitarios no
previsto en el presente documento, o tener una iniciativa de uso de los mismos,
deberan ser comunicados a la Secretaria de Rectoria e Imagen Institucional de la
UABC” (Manual de Identidad Grafica / Fase 1, UABC, 2018, p. 3).

Por lo que usaré solo algunos de los simbolos de identidad institucional de UABC

para ejemplificar graficamente lo que se describe en el manual:

ANTES AHORA

Figura 1. Escudo anterior y escudo nuevo
(Manual de Identidad Grafica / Fase 1, UABC, 2018, p. 7)

A. Campo ocre simboliza la tierra del estado de Baja

) ) POR LA REALIZACION PLENA DEL HOMBRE
California.

B. Campo verde, representa el fruto del trabajo.

C. Circundandolos cuatro peces y una madreperla, aluden a
la naturaleza peninsular de la entidad, como base de
sustentacion.

D. Al centro, el hombre, que tiene como base el sustento de
un libro.

LAV AVAISYTAIN
BAJA CALIFORNIA

E. Donde se proyecta hacia el universo, representado por el
Sol (fuente de vida), el firmamento (circulo azul), la estrella
y la luna, simbolizando asi, la plenitud del hombre, que a
través de la cultura alcanza los mas altos ideales.

Figura 2. Significado del Escudo Institucional
(Manual de Identidad Gréfica / Fase 1, UABC, 2018, p. 8)
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1. Escudo Institucional

2. Logotipo

° . ) 3. Firma Institucional
Universidad Auténoma
de Baja California

Figura 3. Firma Institucional
(Manual de Identidad Grafica / Fase1, UABC, 2018, p. 24)

Universidad Auténoma
de Baja California
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Universidad Auténoma
de Baja California
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¢ Auténoma de
Baja California

Universidad
Autéonoma de
Baja California

Figura 4. Version vertical, horizontal y compacta de la Firma Institucional
(Manual de Identidad Gréfica / Fase 1, UABC, 2018, p. 25)
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POR LA REALIZACION PLENA BEL SOMBRE
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Figura 5. Colores institucionales
(Manual de Identidad Gréfica / Fase 1, UABC, 2018, p. 26)
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Figura 6. Reticula modular de la Firma Institucional en su versién vertical y horizontal
(Manual de Identidad Gréfica / Fase 1, UABC, 2018, p. 32)
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Figura 7. Isotipo Institucional a color, blanco y negro y una tinta
(Manual de Identidad Grafica / Fase 1, UABC, 2018, pp. 61-62)

Mascotas universitarias

Figura 8. Borrego Cimarron para uso formal y mascotas universitarias
(Manual de Identidad Gréfica / Fase 1, UABC, 2018, p. 73)
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Familia tipogréfica MINION PRO
Minion Pro. A ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
q abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
0123456789 ;!;2#”$%8&/()+-*

A continuaddn se

estio ttulos importantes oraciones y frases coras lextos exlensos
muestran las varantes
més usuzles de esta Minion regular ° °
familiz, de la cual Pro semibold | @ °
podrén utlizarse todas bold s ®
SUS cpCones.
ncluyenda sus varlames en itdicas y versaitas
Famiia tpogréfica PROXIMA NOVA

Praxima Nove. A ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
q abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
0123456789 jl;7#" $%&/()+-
PROXIMA NOVA CONDENSED
A ABCDEFGHLKLMNROPQRSTUVWXYZ
q abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
0123456789 j1; 74" $%&/()+-*

estio tules importantes | oraciones y frases contas | textos extersoes
A continuaclén se Proxima | thin El L
muestran las varlantes Nova | light © o .
més usuales de esta regular L] o .
familia, de la cual semibold e =]
pedrén willizarse todas bold ™ @
SUS OpCioNes. extrabold ®
black .

neluyendo sus varantes en tdlicas y versaltas

Figura 9. Tipografias primarias y secundarias
(Manual de Identidad Grafica / Fase 1, UABC, 2018, pp. 92-93)

En el siguiente capitulo se aborda la definicion de campanas publicitarias para
Instituciones de Educacién Superior de caracter publico.
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3. Campanas publicitarias para Instituciones de
Educacion Superior (IES) publicas

En este capitulo se definen los conceptos de institucion, lo que comprende una
Institucion de Educacion Superior, cuales son sus caracteristicas, lo que es una

institucion de caracter publico y su clasificacion.

3.1. Definicién de institucion
Basados en la definicion de la Secretaria de Educacion Publica en su portal web,
una institucién es “Una forma de organizacion social, sea de tipo privada o publica,
que cumple una funcién especifica en la sociedad, y que obedece a unas normas y
una estructura de roles que sus miembros deben respetar para cumplir su mision”
(SEP, 2015).

Las instituciones se establecen de diferentes formas. “Una de ellas es a través de
documentos, leyes o decretos. Existen diferentes maneras de clasificar las
instituciones. En cuanto a su area de ocupacion o interés, podemos mencionar las
instituciones politicas, académicas, legislativas, economicas, financieras, religiosas,
etc.” (SEP, 2015).

A continuacion se hablara de la definicidn de una Institucion de Educacion Superior
(IES).

45



3.2. Definicién de Institucion de Educaciéon Superior (IES)
De acuerdo con la Secretaria de Educacion Publica en su portal web, las IES
(destinadas a la formacion de profesionales en determinadas areas de trabajo) se

les llama universidades.

Una universidad esta formada por facultades, y estas a su vez estan conformadas
por escuelas. Las facultades representan las ramas o areas de conocimiento; las

escuelas representan las especialidades de dichas areas.

Una universidad es una instituciéon académica que forma a los individuos en la
investigacion y los capacita para la resolucion de problemas. Esta institucion
tiene la autoridad y el reconocimiento suficiente para certificar el nivel
profesional de sus egresados por medio de la emision de un titulo. Las sedes
en las cuales operan las universidades se denominan campus. (SEP, 2015)

A continuacion se hablara de las caracteristicas de una Institucion de Educaciéon
Superior (IES).
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3.3. Caracteristicas de las IES

De acuerdo con la Secretaria de Educacion Publica en su portal web, las

caracteristicas de las IES:

Entre sus profesores, estudiantes y egresados, conforman un colegio o gremio;
su caracter cientifico y su autonomia las definen como una universalidad, por
lo que estan abiertas a todas las corrientes, origenes, lenguas, etc.; se rigen
por un caracter cientifico en todas sus disciplinas; su autonomia vela por la
defensa a la imparticion de ese conocimiento; pretende resguardar la labor de
la investigacion, de presiones externas como la censura politica. (SEP, 2015)

A continuacion se explicara en qué consiste una institucion publica.
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3.4. Definicion de institucion publica
En cuanto a su jurisdiccion, las instituciones se clasifican en publicas, privadas o
mixtas; para los fines de esta investigacion conviene mejor el concepto de institucion
académica y/o cientifica; estas son aquellas organizaciones que estan orientadas a
la educacion y la construccion de conocimiento, sea a nivel basico, intermedio o

superior.
“La Educacion Superior Publica se compone de diversos subsistemas. En conjunto,
el Sistema de Educacion Superior ofrece a los mexicanos distintas opciones de

formacion de acuerdo a sus intereses y objetivos profesionales” (SEP, 2015).

A continuacion se explicara la clasificacion de las Instituciones de Educacion

Superior de caracter publico.
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3.5. Clasificacion de las IES publicas
De acuerdo con la Secretaria de Educacion Publica, el sistema de educacion
superior publica en México es diverso. Por lo tanto, existen instituciones que de
acuerdo con sus caracteristicas particulares son diferentes, por lo que trataré de
ejemplificar algunas de ellas:

La SEP clasifica las Instituciones de Educacion Superior de la siguiente manera:

Universidades Publicas Federales

Las instituciones que conforman este subsistema realizan, ademas de las funciones
de docencia, un amplio espectro de programas y proyectos de investigacion
(generacion y aplicaciéon innovadora del conocimiento) y de extension y difusion de
la cultura. Ejemplo de este tipo de instituciones son la Universidad Nacional
Autonoma de México (UNAM), el Instituto Politécnico Nacional (IPN), la Universidad

Auténoma Metropolitana (UAM), etc.

Universidades Publicas Estatales

Son Instituciones de Educacion Superior creadas por decreto de los congresos
locales, bajo la figura juridica de organismos publicos descentralizados. Estas
instituciones estatales desarrollan las funciones de docencia, generacion y
aplicacidon innovadora del conocimiento, asi como de extension y difusion de la
cultura. Ejemplo de estas instituciones son la Universidad Autonoma de
Aguascalientes (UAA), la Universidad Auténoma de Baja California (UABC), la
Universidad Autonoma de Baja California Sur (UABCS), la Universidad Auténoma
de Campeche (UAC), etc.

Universidades con Apoyo Solidario

Son aquellas que reciben aportaciones del programa presupuestario y cuyo
financiamiento proviene principalmente de los gobiernos estatales; asi mismo, el
gobierno federal contribuye con un apoyo solidario convenido con el estado

respectivo. Al igual que las universidades publicas estatales, desarrollan las
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funciones de docencia, generacidon y aplicacion innovadora del conocimiento, asi
como de extension y difusion de la cultura. Ejemplo de estas instituciones son la
Universidad del Mar (Umar), Universidad Tecnoldgica de la Mixteca (UTM), la
Universidad Autonoma de Occidente (UAO), la Universidad Estatal de Sonora o
Centro de Estudios Superiores del Estado de Sonora (Cesues), etc.

Institutos Tecnologicos

El Sistema Nacional de Institutos Tecnolégicos —SNIT- esta conformado por
planteles y centros especializados, ubicados a lo largo y ancho del territorio
nacional, coordinados por la Direccién General de Educacion Superior Tecnoldgica
de la Secretaria de Educacion Publica. Ejemplo de estas instituciones son: el Centro
Nacional de Investigacion y Desarrollo Tecnolégico (Cenidet), el Centro
Interdisciplinario de Investigacion y Docencia en Educacion Técnica (CIIDET), el
Centro Regional de Optimizacion y Desarrollo de Equipo (CRODE) —segun la sede
del CRODE, puede ser Celaya, Chihuahua, Mérida, Orizaba, etc.—. Se presenta el
mismo caso con los Institutos Tecnolégicos (IT) puede ser de Acapulco,
Aguascalientes, Altamira, Campeche, Cancun, Chihuahua, etc.

Universidades Tecnologicas

Las Universidades Tecnoldgicas (UTs) ofrecen a los estudiantes que terminan la
educacion media superior, una formacion intensiva que les permite incorporarse en
corto tiempo (luego de dos afos) al trabajo productivo o continuar estudios a nivel
licenciatura en otras instituciones de educacién superior. El modelo educativo de las
UTs esta orientado al aprendizaje como un proceso a lo largo de la vida, enfocado
al analisis, interpretacion y buen uso de la informacion. El que estudia en estas
instituciones obtiene el titulo de Técnico Superior Universitario. Ejemplo de estas
instituciones son la Universidad Tecnoldgica Emiliano Zapata del Estado de Morelos
(UTEZ), la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes (UTAGS), la Universidad
Tecnolégica de Campeche (Utcam), etc.
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Universidades Politécnicas

Las Universidades Politécnicas son un proyecto educativo creado en 2001 para
ofrecer carreras de ingenieria, licenciatura y estudios de posgrado al nivel de
especialidad. Sus programas son disefiados con base en el Modelo Educativo
Basado en Competencias y se orientan en la investigacion aplicada al desarrollo
tecnoldégico; al mismo tiempo que llevan una colaboracion estrecha con
organizaciones de los sectores productivo, publico y social. Ejemplo de estas
instituciones son la Universidad Politécnica de Aguascalientes (UPA), la
Universidad Politécnica de Baja California (UPBC), la Universidad Politécnica del
Valle de México (UPVM), la Universidad Politécnica de Apodaca Nuevo Leodn
(UPAPNL), etc.

Universidades Interculturales

La mision de las Universidades Interculturales es promover la formacion de
profesionales comprometidos con el desarrollo econdmico, social y cultural,
particularmente, de los pueblos indigenas del pais y del mundo circundante;
revalorar los conocimientos de los pueblos indigenas y propiciar un proceso de
sintesis con los avances del conocimiento cientifico; fomentar la difusién de los
valores propios de las comunidades, asi como abrir espacios para promover la

revitalizacion, desarrollo y consolidacion de lenguas y culturas originarias.

Las Universidades Interculturales tienen como objetivos impartir programas
formativos en los niveles de profesional asociado, licenciatura, especializacion,
maestria y doctorado, pertinentes al desarrollo regional, estatal y nacional,
orientados a formar profesionales comprometidos con el desarrollo econdémico,
social y cultural en los ambitos comunitario, regional y nacional, cuyas actividades
contribuyan a promover un proceso de valoracion y revitalizacion de las lenguas y

culturas originarias.
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Centros Publicos de Investigacion

Los Centros Publicos de Investigacion estan conformados por Centros Publicos de
Investigacion Conacyt, Centros de Investigacion del IPN, de la UNAM, asi como de
los Estados de Tamaulipas, Jalisco y Chihuahua respectivamente. Todos ellos
tienen como objetivos principales: divulgar en la sociedad la ciencia y tecnologia;
innovar en la generacion, desarrollo, asimilacion y aplicacion del conocimiento de
ciencia y tecnologia; vincular la ciencia y tecnologia en la sociedad y el sector
productivo para atender problemas, y crear y desarrollar mecanismos e incentivos
que propicien la contribucion del sector privado en el desarrollo cientifico y

tecnologico, entre otros.

Escuelas Normales Publicas

Se encargan de la formacion de profesores de educacion preescolar, primaria y
secundaria. Labor que realizan a través de la red de normales a nivel nacional. Las
Escuelas de Educacién Normal Superior ofrecen, entre otros, programas de
licenciatura en educacién preescolar, primaria, primaria intercultural bilingue,

secundaria, especial, inicial, fisica y artistica (SEP, 2015).

En esta investigacion en particular abordaremos el caso de las Universidades
Publicas Estatales, en especifico y como caso de estudio la Universidad Autbnoma
de Baja California.

La Universidad Autébnoma de Baja California, es considerada una institucion
lider en el noroeste de México y una de las mejores instituciones de educacién
superior en el pais. La sede de la UABC, esta fundada en la ciudad de Mexicali
en Rectoria, de donde preceden tres vicerrectorias situadas en los campos
universitarios de los municipios de Mexicali, Tijuana y Ensenada.

Sus programas de licenciatura y posgrado, se encuentran estratégicamente
conformados en 40 unidades académicas en el estado, —algunas incluso con
mas de 30 y hasta 55 afos de pervivencia—. Es precisamente por su
importante trayectoria y diversidad de carreras y posgrados, que tanto
maestros como alumnos —quienes dan vida y sentido a esta institucion—, han
generado el disefio y establecimiento una gran diversidad de logos
representativos de las carreras impartidas en las distintas Escuelas,
Facultades e Institutos que las conforman, y si bien, su labor ha sido
importante y distintiva al fortalecer el sentido de pertenencia entre su
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comunidad, es igualmente relevante no desatender la jerarquia vinculada al
uso de los simbolos universitarios, como lo es el Escudo Institucional, porque
al incorporarlos en algun disefio oficial, deben sobresalir ante cualquier otra
imagen o logo, ademas de transferir —constantemente— su excelso valor en
la propia institucion y en la comunidad en general. (Manual de Identidad
Grafica / Fase 1, UABC, 2018, p. 39)

La amplia y reconocida trayectoria que distingue a la Universidad Autonoma
de Baja California en su mas de 60 afios de trabajo a favor de una sociedad
justa, equilibrada y con valores, le han permitido en diversas ocasiones,
establecer convocatorias para la creacion de imagenes graficas
conmemorativas de sus diversos aniversarios, acciones en donde la
participacién de la comunidad en general, ademas de ser relevante, han
acrecentado y afianzado su sentido de pertenencia por la institucion. (Manual
de Identidad Grafica / Fase 1, UABC, 2018, p. 44)

En este sentido la importancia de este tipo de actividades, hacen necesario
establecer indicadores que permitan unificar la presencia de cualquier imagen que
simbolice a la Universidad, por lo que el disefio de logos conmemorativos sobre la
institucion, requieren conservar la jerarquia adecuada con sus simbolos

institucionales.

En el siguiente capitulo se abordara el marco tedrico y conceptual que esta

relacionado con el disefo del instrumento.
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4. Marco tedrico y conceptual relacionado con el diseio
del instrumento

En este capitulo se define lo que es un sistema de identificacion visual, la
distincion existente entre los conceptos de empresa, corporacion e institucion,
la definicidon de identidad institucional, los signos identificadores basicos, los
conceptos de identidad institucional, comunicacion institucional e imagen
institucional, lo que es un programa integral, para qué sirve y cual es su funcion,
qué es la programacioén; y por ultimo, la explicacion del modelo desarrollado por
Norberto Chaves para la toma de decisiones en una intervencion planificada en

una institucion.

Asi mismo definiremos el marco tedrico considerado para el desarrollo de las
preguntas que conforman la entrevista semiestructurada; se mencionan los

conceptos mas importantes que se le comparten a los actores:

4.1. Manual de sistema de identificacion visual
El manual de sistema de identificacion visual es el conjunto de pasos a seguir
resultado de las exigencias de normalizacion de la imagen grafica de una empresa
o institucidn; su funcidn es servir de guia para la reproduccion de los signos que

identifican o representan a dicha institucion.

También sirve para capacitar a los equipos internos de la propia institucién en
cuestiones de la gestion de la imagen de la empresa o institucion y aprovechar al
maximo las capacidades del operativo de disefo.

Para Magdalena Mut y Eva Breva, “La empresa cuenta con muchas herramientas

para la gestion de su comunicaciéon. Una de ellas es la Identidad Visual Corporativa”
(Mut & Breva, 2003, p. 2).
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El manual de identidad de la UABC es el ejercicio de normalizacion de sus
elementos identitarios, una vez identificados estos elementos de identidad, se debe
normatizar y estandarizar su utilizacion, con el objetivo de brindar unidad vy
coherencia, que se logre la correcta identificacion de lo que la UABC quiere

comunicar a la sociedad.

“El disefio de imagen institucional es la redaccion de los mensajes de identidad de
una institucion orientada a inducir una determinada imagen publica de la misma; no
es solo modificar la imagen, sino alterar el proceso global que denominamos

“semiosis institucional” (Chaves, 2005, p. 37).

Lo que realmente importa al disefio de la comunicacion institucional es manipular la
totalidad del codigo del lenguaje en conjunto, lo que esta implicito en la
comunicacion. “La eficacia de un sistema de identificacion institucional no reside
tanto en la calidad de cada uno de los mensajes como en la capacidad de éstos de

legitimarse reciprocamente” (Chaves, 2005, p. 38).

A continuacion se abordara la distincion entre los conceptos de empresa,

corporacion e institucion.
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4.2. Distincion existente entre conceptos de empresa, corporacion e
institucion
Los sujetos sociales que generan y asumen la problematica de la imagen son de
naturaleza muy diversa, por lo que es importante distinguir los conceptos que los
definen:

Empresa

Alude a la estructura organizativa de naturaleza econémica por excelencia, es un
organismo societario articulado en torno a una actividad lucrativa, cualquiera que
sea el caracter de su propiedad, publica o privada, sectores de interés y funcion
abiertamente publicos (servicios de transporte, energia, salud, educacion, etc.) y su
gestion tiende a ser compartida o mas directamente condicionada por las

instituciones de administracion publica. (Chaves, 2005, p. 19).

Corporacion
Segun Chaves, este es el concepto mas empleado y a su vez es el que genera mas
conflictos. El uso de la frase ‘imagen corporativa” proviene de su importacion

mecanica del inglés: es una traduccion literal de “corporate image” que en el

” [

contexto sajon “corporation” significa “compariia”, “empresa”. “Pero en el medio
latino remite a las formas organizativas mas complejas y nunca significa “empresa”
(Chaves, 2005, p. 20).

Se emplea cuando se ha de aludir a una agrupacion de asociaciones que
integra a empresas privadas, organismos publicos y/o sectores de la
comunidad a través de sus entidades representativas. Una forma de
organizacion sociolaboral inspirada en las corporaciones y gremios medievales
el “corporativismo” consistente en organizar la sociedad por sectores
productivos y no por el modo de integracion en la produccion. (Chaves, 2005,
p. 20)
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Institucion

“Se define por exclusion de las funciones 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, 2005, p. 20).

Entonces el término “imagen corporativa” es aquella que define a las empresas que
persiguen fines de lucro dentro del campo empresarial; y el término “imagen
institucional” define a las instituciones que no persiguen actividades con fines de
lucro directo, de caracter no-empresarial; aplicado a este caso de estudio en
particular, la UABC proyecta una “imagen institucional”; ya que es una universidad
publica que no persigue fines de lucro directo. Por lo que de aqui en lo sucesivo se
utilizara este concepto para definir al objeto de estudio —la propia UABC—.

“Todo hecho que adquiere significado social, rebasando sus propias caracteristicas
internas; por lo que hay ciertos fenomenos sociales, empresas privadas e incluso
individuos a los que se les puede atribuir el rango de “institucién” (Chaves, 2005, p.
21).

Paul Capriotti en su libro de Branding Corporativo nos habla del Comportamiento
Institucional y se refiere a este como “las acciones llevadas a cabo por una
organizacion a nivel social, cultural, politico, etc., que realiza como sujeto integrante
de la sociedad” (Capriotti, 2009, p. 36). Este comportamiento es la expresion mas

directa del contacto de la organizacion con las personas.

A continuacion se define el término de identidad institucional.
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4.3. Identidad institucional
“Son los atributos, caracteristicas y rasgos de una institucion” (Chaves, 2005, p. 26),
todos estos “atributos” conforman el sistema de signos identificadores de una
institucion. A lo que Costa agrega “La marca es investida, entonces, de su discurso
simbolico que la transforma en un valor. Un intangible que se ha convertido en el

activo principal de nuestras empresas” (Costa, 2004, p. 4).

Paul Capriotti nos habla de los componentes de la Identidad Corporativa, donde
la Cultura Corporativa es el “alma” de la identidad y representa —aquello que
la organizacion realmente es, en ese momento—, y la Filosofia Corporativa es
la “mente” de la Identidad Corporativa y representa —lo que la organizacion
quiere ser—. (Capriotti, 2009, p. 23)

Chaves afirma que desde una Optica estrictamente cultural, todo acto
comunicacional es un intercambio de mensajes identificatorios, todo discurso de
identidad es para ser comunicado y toda comunicacion es una comunicacion de
identidad. Pero, hay que hacer énfasis en que no todos los contenidos de identidad

son material para ser comunicado.

A lo que Mut & Breva agregan que “la identidad corporativa se convierte en
estratégica dentro del management empresarial; la identidad como una estrategia
global, como un valor que la empresa genera desde toda su estructura,
manifestaciones, actitudes, comunicaciones, estilo, estética” (Mut & Breva, 2003, p.
3).

Chaves hace incapié en que “desde el punto de vista funcional es operativamente
innecesario e inviable que la totalidad de la informacion trascienda” (Chaves, 2005,
p. 30); porque si la empresa o institucién hace publica toda comunicacién producida

esta puede llegar a generar una “crisis de imagen’.

“Esta “comunicacion de identidad” debe ser entendida no como emisidon

unidireccional de informacién, sino como un intercambio de signos identificadores
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en el que se constituyen las entidades del emisor, del receptor y la relacion que los
une” (Chaves, 2005, p. 31).

Segun Capriotti, la Cultura Corporativa es “el conjunto de creencias, valores vy
pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros
de una organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos” (Capriotti, 2009, p.
24).

El disefio de imagen institucional de UABC se sostiene en sus signos identificadores
(el Escudo Institucional, la Firma Institucional, el Isotipo “brochazo”, la mascota
universitaria “Borrego Cimarron”, los elementos institucionales como las tipografias

reglamentarias y las tipografias alternativas).

La funcion de estos signos es lograr la cohesion de los mensajes transmitidos por
la institucion, para obtener una unidad conceptual, o sea mejorar la imagen publica

de la institucion.

La identidad visual corporativa es la traduccion simbdlica de la identidad
corporativa de una organizacién, concretada en un programa que marca unas
normas de uso para su aplicacion correcta. Sirve para identificar y para
diferenciarse de otras entidades con unas normas de disefio visual rigidas en
su aplicacién pero no en su reelaboracién continua. (Mut & Breva, 2003, p. 3)

“La identidad de una organizacion es el conjunto de rasgos y atributos que definen

su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no” (Villafafie, 1993, p. 26).

Toda comunicacion implica dos mensajes; un mensaje emitido y un mensaje
reproducido en el acto mismo de la recepcion de dicho mensaje; pero siempre existe
un “desfasaje” y descoincidencia entre el mensaje emitido, “la imagen de una
organizacion que tenga un individuo determinado puede influir en la imagen que

otras personas tengan de esa entidad” (Capriotti, 2009, p. 50).
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A lo que Chaves denomina “Comunicacion Institucional” y el mensaje recibido,
procesado, metabolizado, a lo que Chaves llama “Imagen Institucional” y tiene lugar
aunque la comunicacién lograra una eficacia absoluta. A lo que Capriotti agrega que
‘los individuos obtienen informacidn de la organizacion directamente, sin la
intermediacion de los medios de comunicacion masivos o de los grupos de

referencia” (Capriotti, 2009, p. 57).

Chaves acuia el término “Semiosis institucional” y le llama asi al “proceso —
espontaneo, artificial o mixto— por el cual una institucion produce y comunica el
discurso de su identidad y motiva en su contexto una lectura determinada que

constituira su propia imagen” (Chaves, 2005, p. 33).

Los signos identificadores de UABC son los elementos graficos siempre presentes
en todas sus comunicaciones —escudo, colores y tipografias institucionales, el
imagotipo y su contraccion, la mascota universitaria, etc.—, todo aquel elemento en
funcién de la semiosis institucional para que sea coherente con los objetivos y

valores al momento de producir sus mensajes al exterior de la institucion.

Costa nos dice que “La imagen es una proyeccion de la marca en el campo social’
(Costa, 2004, p. 5). Chaves por su parte, asegura que “detras de todo problema de
imagen, hay un problema de comunicacion, y detras de este, un problema de
identidad” (Chaves, 2005, p. 29).

El disefio de imagen institucional no opera sobre objetos, sino sobre discursos;
Chaves afirma que “el trabajo identificador debera detectar los componentes
semanticos —los contenidos— y retoricos —estilos—; por canales totalmente
heterogéneos” (Chaves, 2005, p. 38). A lo que Capriotti afade que “Las nuevas
tecnologias permiten poner en circulacién grandes cantidades de informacion sobre

una organizacién” (Capriotti, 2009, p. 60).
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Estos componentes pueden llegar a ser muy diversos, desde el logotipo, hasta la
forma de contestar el teléfono; todos estos componentes deberan ser detectados y
normativizados). El disefio de imagen institucional es la redaccién de los mensajes
de identidad de una institucién orientada a inducir determinada imagen publica de

la misma.

Es necesario entonces que la comunicacion interna que surge del capital humano

de la empresa se permee de comunicacion externa.

El personal activo de la empresa o institucidn es quien conoce los procesos dentro
y fuera de la institucion, es quien manipula la tecnologia, es quien maneja los
equipos con los que cuenta la organizacion; si se le capacita adecuadamente, este
activo humano sera quien logre la ventaja competitiva y distincion sobre las demas
empresas, como una organizacion exitosa y capaz de lograr el cumplimiento de los

objetivos trazados.

“En la comunicacion institucional cada signo vale por su relacion con los demas, o

sea en funcion con el sistema” (Chaves, 2005, p. 39).

El “manual del sistema de Identificacion visual” es el resultado de las exigencias de
normalizacion de la imagen grafica; cumplen varias funciones ademas de la de guia
para la reproduccion fiel de los signos: “la capacitacién de los equipos internos en
gestion de imagen, capitalizacion en imagen del operativo de disefio de la grafica
institucional, etc.” (Chaves, 2005, p. 69).

A continuacion se hablara de los Signos Identificadores basicos y cuales son estos.
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4.4. Signos identificadores basicos

La identificacion es el proceso por el cual la institucion va asumiendo una serie
de atributos que definen “qué” y “cémo” es; y la denominacion es la codificacion
de la identidad mediante su asociacion con unos “nombres” que permiten decir
“‘quién” es esa institucidn; estos nombres pueden producirse mediante diversos
mecanismos linguisticos. (Chaves, 2005, p. 43) ...y adoptan diversos aspectos
basados en su nombre, logotipo e imagotipo.

Joan Costa, en su libro La imagen de marca, nos habla de el Sistema Semidtico:
este sistema esta constituido por las combinaciones de unos signos de base que

son de diferente naturaleza:

a) lingiisticos (nombre, denominacion y designacion, ya que se trata

del nombre de la marca);

b) visuales (grafia, simbolo, icono, imagen, etc.); los signos cromaticos
son esencialmente diferentes de los linguisticos e iconicos. Su
proceso pasa del estimulo luminoso —sefal cromatica— al signo

funcional —el color significa la marca—. (Costa, 2004, p. 8)

Continuando con Costa, “Signo” viene de signum, que en sus dos acepciones
inmediatas, significa: 1) marca, sefal, y 2) prueba que identifica a alguien. El latin

designum significa otra de las funciones del signo: designar” (Costa, 2004, p. 8).

A continuacion se enlistan las caracteristicas de los signos identificadores basicos

con base en el nombre segun Chaves:
 Descriptiva: es la sintesis de los atributos de identidad de la institucion, como el
caso de la Universidad Autonoma de Baja California, en su nombre va implicito el

giro o actividad que realiza.

» Simbdlica: es la alusion a la institucidn mediante una imagen literaria, por ejemplo:

Visa, institucion de negocios financieros de Estados Unidos; Pelikan, es una marca
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alemana de productos para la escritura; Nestlé es una marca multinacional de

alimentos y bebidas de origen suizo, etc.

» Patronimica: es la alusion a la institucion mediante el nombre propio de una
personalidad clave de la misma como seria el duefio, fundador, etc., ejemplo de
esto seria: Mercedes Benz, empresa automotriz alemana, su nombre hace
referencia a sus fundadores, Emil Jellinek que utilizé el nombre de su hija Mercedes

y la fusion con el nombre del otro miembro fundador Carl Benz.

» Toponima: es la alusion al lugar de origen o area de influencia de la institucion, un
claro ejemplo en esta region es nuevamente la Universidad Autdbnoma de Baja

California, la universidad publica que representa al Estado de Baja California.

» Contraccion: es la construccion artificial mediante iniciales, fragmentos de
palabras, etc., como lo es la contraccion “UABC”, que son las siglas de Universidad
Auténoma de Baja California.

Como queda claro en estos ejemplos, puede darse el caso donde las caracteristicas
de estos signos identificadores basicos se repitan, incluso puede haber empresas
que tengan mas de una de estas categorias —como es el caso de la Universidad
Auténoma de Baja California— su nombre es su forma descriptiva; “UABC” es su
contraccion; y en forma topdnima hace referencia al Estado de Baja California,
porque en su nombre esta implicito el lugar donde se desempefia su actividad y su
ubicacion geografica.

Ahora hablaremos de los signos identificadores basados en las caracteristicas de
sus logotipos: Para Chaves, un logotipo es “la capacidad de identificadora del
nombre como signo puramente verbal, es su version visual y grafica. Este es un
segundo plano de individualizacién institucional” (Chaves, 2005, p. 45). El logotipo

puede definirse como la version grafica del nombre de la marca.
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Aparte de su obvia funcién verbal, la tipografia posee una dimension semiética no
verbal, icénica, que incorpora por connotacion significados complementarios al

propio nombre.

La Firma Institucional de la Universidad Autonoma de Baja California esta
conformada por el Escudo Institucional y por un logotipo, nombrando a este ultimo,
como la parte textual que presenta el nombre de la Universidad.

‘La opcidn tipografica adecuada permite explotar esa "segunda capa" de
significaciones como un plus semantico enriquecedor de las funciones

identificadoras del logotipo” (Chaves, 2005, p. 47).

Dado que la regularidad en la emisidon de los signos identificadores es condicion
basica de su eficacia identificativa, es indispensable determinar 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 a sus

distintos soportes.
“Los rasgos estables y los alternativos deberan ser minuciosamente reglados de
modo de garantizar su correcta reproduccion y, por lo tanto, la inalterabilidad de su

forma y uso a lo largo de todo su periodo de vigencia” (Chaves, 2005, p. 68).

A continuacién se definen los conceptos de identidad institucional, comunicacién

institucional e imagen institucional.
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4.5. Identidad institucional, Comunicacion institucional e Imagen

institucional

Identidad institucional

Es el conjunto de atributos asumidos como propios por la institucidon, también se
conoce como el ‘proceso identificatorio”; es la autorrepresentacion de la institucion;
es laimagen que la institucidn tiene de si misma; es el ideal, lo que quiere proyectar,

lo que quiere que piensen de ella.

Para Chaves es “el registro de lectura de identidad de la institucion por parte de sus
agentes internos, sus interpretaciones y versiones fantaseadas acerca del proceso
de desarrollo de la institucion, su situacion inmediata y sus perspectivas” (Chaves,
2005, p. 141).

Comunicacion institucional

Es el conjunto de mensajes efectivamente emitidos por la institucion; se entiende
como todo acto comunicacional en funcion del sistema o institucion con el objetivo
de darle una unidad a los mensajes producidos, una cohesion, una unidad

conceptual.

Todo lo que comunica en la institucion, desde el logotipo, la papeleria, la flotilla, el
uniforme que es portado por los trabajadores, hasta la forma que se contesta el
teléfono en dicha institucion. Son los mensajes emitidos por la institucion, ya sean

positivos o negativos.

Capriotti llama a este término Comunicacién Corporativa, y se refiere al
conjunto de mensajes y acciones de comunicacién elaboradas de forma
consciente y voluntaria para relacionarse con los publicos de la organizacion,
con el fin de comunicar con ellos de forma creativa y diferenciada sobre las
caracteristicas de la organizacion, sobre sus productos y/o servicios y sobre
sus actividades. (Capriotti, 2009, p. 39)
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Es lo que la organizacion dice que hace sobre si misma; y su objetivo es funcionar
como un canal de comunicacion, para establecer relaciones y vincularse con
diferentes publicos. Para Chaves es “la recopilacion de la totalidad de las
caracteristicas significativas del medio institucional concreto (entorno, equipo
humano, etc.)” (Chaves, 2005, p. 141).

Capiriotti dice que: La comunicacion de las organizaciones se tiene que adaptar
a los cambios en el entorno, debe ir mas alld de la comunicacion
especificamente comercial, una comunicacién en la que la organizacion hable
sobre si misma, como institucién, como sujeto integrante de la realidad social,
como “persona” dentro de la sociedad. (Capriotti, 2009, p. 41)

Imagen institucional

Es la interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos construye de esa
institucion; es la representacion colectiva de esa empresa o institucion; son las
representaciones de la institucion desarrolladas por su audiencia, por los receptores
de esos mensajes identificadores que proyecta la institucion. Es lo que la sociedad

percibe sobre como es esa empresa o institucion, si transmite confianza o no.

A lo que Chaves asegura que es “el registro de los datos de imagen publica de la
institucion en general y por segmentos especificos, a través de los intérpretes
internos y externos, y mediante tomas de datos directas e indirectas de las

investigaciones técnicas” (Chaves, 2005, p. 141).

Capriotti denomina este término como Imagen Corporativa y dice que es “la gestion
de los atributos de identidad de una organizacion y su comunicacion a sus publicos
tiene como objetivo prioritario lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia de

la organizacion” (Capriotti, 2009, p. 11).
Continuando con Capriotti, “La Imagen Corporativa permite generar ese valor

diferencial y afadido para los publicos, aportandoles soluciones y beneficios que

sean utiles y valiosos para su toma de decisiones” (Capriotti, 2009, p. 12).
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“‘Desde una perspectiva teorica, la identidad, la imagen y la comunicacion son
fendbmenos especificos que estan interrelacionados y se necesita de una gran
variedad de disciplinas sociales y humanas como la sociologia, la psicologia, etc.,

con un enfoque interdisciplinar para analizarlos” (Capriotti, 2009, p. 17).

A continuacidn se explicara qué es un Programa integral, para qué sirve y cual es
su funcién.
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4.6. Programa integral
Los programas integrales sirven para manifestar coherencia y unidad en la
institucion; para lograr la compatibilidad semantica y retérica necesaria (grafica,
publicidad, arquitectura, comunicacion verbal, etc.).

También sirven para garantizar una comunicacion de identidad de forma
contundente y convincente; y es la via especifica para que los mensajes de distinta
naturaleza circulen por los canales heterogéneos y se corroboren entre si, o sea,

logren la identidad institucional deseada.

Para Mut & Breva, “El esfuerzo por normativizar en un Manual de ldentidad Visual
Corporativa la esencia de la organizacion, significa la accion coordinada e integrada
con el resto de acciones de la organizacion, para intervenir directamente sobre la

Imagen Corporativa, de forma tangible y programada” (Mut & Breva, 2003, p. 4).

Chaves nos dice que “toda comunicacion implica dos mensajes: un mensaje emitido
y un mensaje reproducido en el acto de recepcidn. Todo receptor, individual o social,

recrea necesaria e inevitablemente el mensaje” (Chaves, 1998, p. 32).

Las IES se comunican siempre, se comunican con todo aquello que hacen y con lo
que dejan de hacer; entonces la reputacion de una instituciéon dependera, entre otros
factores, del grado de cuidado que se otorgue, 0 no, a su trayectoria, su legado; y
en todo momento se debe considerar la fragilidad de la imagen proyectada que
durante anos se ha logrado construir; y es tan susceptible de sufrir dafios o su

destruccidn con acciones minusculas.

La reputaciéon es muy valiosa para las instituciones, por eso se debe cuidar la
imagen, por lo que mantener una comunicacion estratégica es indispensable y
obligatoria para poder obtener la credibilidad necesaria y tener éxito. Los programas
integrales son, en realidad, los unicos que garantizan una comunicacion de la

identidad contundente y convincente.
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“Constituyen la via especifica de lograr que los mensajes de distinta naturaleza y
que circulan por canales heterogéneos se corroboren entre si y, por lo tanto, delaten
la existencia de un espiritu comun detras de todos ellos, o sea una identidad
institucional” (Chaves, 2005, p. 124).

Si la empresa o institucion no logra unificar y transmitir sus mensajes de forma
coherente, no lograra ejercer el efecto deseado; habra un desfase entre lo que
pretende comunicar y el mensaje entendido y asimilado por su publico; esta unidad
de los mensajes solo se podra conseguir a través de un programa integral de
imagen. “La ldentidad Visual seria un instrumento mas de la comunicacion
corporativa de la organizacion, dirigido a transmitir de forma grafica la Identidad
Corporativa” (Capriotti, 2009, p. 20).

La institucion puede sufrir cambios drasticos, que requieran intervenciones
sistematicas sobre su propio proceso identificatorio; cambios en sus componentes

de identidad o alteraciones en su imagen publica.

La disciplina a cargo de dicho proceso de identificaciéon semiartificial “puede ser
considerada entonces como una semidtica técnica, pues regula la asignacion
consciente y especializada de significantes a un repertorio de significados
preestablecidos; la sola existencia de un programa semantico otorga un papel
protagoénico a la manipulacion consciente del discurso” (Chaves, 2005, p. 36).

El proceso en el cual una serie de mensajes son estables, recurrentes, pero otros
son variables, ocasionales, no previsibles. “La sistematicidad en la comunicacion
institucional es la garantia de un crecimiento armonico a partir de una estructura
que se va completando y regenerando durante el desarrollo temporal de la gestidon
concreta” (Chaves, 2005, p. 39).

A continuacion se explicara que es una programacion.
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4.7. Programacion
La programacion es el proceso técnico por el cual se elabora el conjunto de
representaciones especificas que deberan satisfacer las acciones concretas a

seqguir.

La programacion procura que el mensaje no aparezca como simple fruto de la “caja
negra”, sino la combinacién de planificacion semiotica y asociacion libre. “Las
alternativas u opciones de lenguaje o tipos de discurso identificatorio se dirimen
previamente a la produccion del discurso concreto, y que a esta labor se le provee

el campo de trabajo ya previamente ordenado” (Chaves, 2005, p. 40).

La programacién en el caso de estudio de la UABC es la fase estratégica del
desarrollo de la comunicacion institucional, en la cual se deciden los contenidos y el
sistema de canales idoneos pertinentes a la identidad institucional a comunicar,

tanto internamente como a nivel externo de la Universidad.

Los datos de entrada de la intervencion deben incluirse no sélo los elementos
que seran efectivamente intervenidos, sino el conjunto completo de recursos,
cualquiera que fuera su status (disefiables o no, existentes o previsibles,
vigentes o en extincion, etc.); y que dicho repertorio completo sea asumido
como una totalidad. (Chaves, 2005, p. 39)

“La sistematicidad en la comunicacion institucional es la garantia de un crecimiento
armonico a partir de una estructura que se va completando y regenerando durante

el desarrollo temporal de la gestion concreta” (Chaves, 2005, p. 39).

El proceso de programacion en la UABC requiere de una “etapa analitica” —donde
se recaba la informacién—; es el conocimiento profundo de la institucion educativa;
ademas requiere de una “etapa normativa” —donde se determina la profundidad y
el alcance del estudio—; aqui se concentran las caracteristicas de la intervencion.
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De la etapa analitica se desprenden cinco subetapas:

l.

Il.

1.

IV.

Investigacion: revela la situacion actual de la institucion.

Identificacion: trabaja sobre el modelo 6ptimo de la institucion —con la
finalidad de determinar los rasgos y valores—.

Sistematizacion: revela la gestion general y el organigrama de funciones

dentro de la institucion.

Diagnéstico: para poder efectuarse esta subetapa se debe contar con un

texto de identidad y un organigrama o matriz de comunicacion.

Politica de imagen y comunicacion: define los criterios de gestion de

imagen y comunicacion.

De la etapa normativa se desprenden otras tres subetapas consecuentes:

Vi.

Vil.

Vill.

Formulacion de la estrategia general de intervencion: determina si la
intervencién sera comunicacional, operativa o una combinaciéon de

ambas o mixta.

Diserio de la estrategia general de intervencion: requiere disefiar un plan
general del repertorio de areas en las que se va a dividir la accion técnica;
requiere determinar sus condicionantes técnicos —modalidades de
gestion, alcances normativas y las prioridades de la institucion—; por
ultimo, requiere los programas de trabajo y los criterios de gestion

externa.

Elaboracion de programas particulares: la explicacion de las demandas
y requisitos —programas de actuacion técnica—.
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Para garantizar una accion técnica eficaz, se debe disefiar un modelo operativo a
medida para cada caso en particular; no todas las empresas tienen las mismas
necesidades, por lo que se necesita este analisis previo, para identificar el grado de
complejidad que presenta esa empresa y hasta donde requerira que se profundice

la intervencion.

La programacion sera necesaria una vez que haya terminado el proceso de las
entrevistas a los expertos disefiadores en el tema del disefio de manuales de
identidad; haya terminado la transcripcion de la informacion recabada con las
entrevistas y el procesamiento e interpretacion de dicha informacién obtenida; asi
como, de los contenidos de las revisiones de manuales de identidad de otras

instituciones de educacién como casos analogos a la propia UABC.
A continuacion se explica el modelo desarrollado por Norberto Chaves para la

secuencia y toma de decisiones para una correcta intervencion planificada dentro

de una institucion.
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4.8. Modelo de Norberto Chaves para la secuencia y toma de

decisiones para una intervencion planificada en las IES

Chaves afirma que la secuencia y procesamiento de decisiones es un modelo, una
serie de pasos que conforma el esqueleto de todo proceso de intervencion

planificada que consta de 8 pasos:

1. Investigacion:

Esta es la primera etapa de la programacion donde el equipo técnico necesita
familiarizarse con la institucion y sus funciones técnicas; debera existir una
predisposicidn positiva por parte de los agentes internos. En el caso particular de la
UABC y siendo empleado de la misma universidad, podré acceder a la informacién

de la institucion, pudiendo obtener mas datos por estar dentro de la misma.

2. ldentificacion:

En esta etapa se trabaja directamente en el campo representacional de la
institucion, lo que viene siendo la identidad interna y la identificacion publica o
imagen de la institucion; o sea los distintos factores que inciden sobre la identidad.
El texto de identidad es el instrumento que habilita el ingreso en las siguientes fases
del proceso de programacion.

En la UABC se trabajara con la recopilacion y analisis de los graficos producidos
por la misma universidad, para identificar el perfil operativo, las audiencias y las

finalidades persuasivas de los mismos.

3. Sistematizacion:

El discurso de identidad no sélo determina el tipo de mensaje a emitir, sino incluso
el repertorio de canales pertinentes y no pertinentes para el caso; permite visualizar
el campo de emisién de la identidad, organizar la totalidad de los recursos de

identificacion, ordenar la accion de diagndstico para evitar omitir recursos; permite
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detectar areas estratégicas y definir las prioridades en cuanto a las acciones a

tomar.

El analisis de las campafias de UABC, tanto pasadas como las actuales y el manejo
de medios de los que dispone la propia UABC para poder identificar el perfil

operativo, las audiencias y las finalidades persuasivas de esas campanias.

“El Programa no se limita a proveer un repertorio de piezas de identificacion
«redisefadas» sino, ademas, a reforzar o replantear una politica integral de gestion

de la imagen y de la comunicacién de la institucion” (Chaves, 2005, p.154).

4. Diagnostico:

Permite estructurar el campo de accion, de manera que se pueda proceder a un
analisis de las partes de forma ordenada. Un diagndstico general que abarca la
totalidad de la institucion, la realidad institucional, la identidad institucional, la

comunicacion institucional y la imagen institucional.

Para explicar un poco mas a profundidad estos términos, Chaves dice que la
“realidad institucional” se refiere a los hechos institucionales concretos, no solo los
presentes sino también los acumulados a modo de acervo histérico, objeto, funciéon
y campo de actuacion, tipo de actividad, estructuras operativas y recursos
materiales y humanos concretos, situacion econdmica y financiera, etc.; para

detectar las caracteristicas objetivas de la institucion que puedan afectar la imagen.

Analizar la realidad de la UABC como una universidad consolidada y con trayectoria

de mas de 65 afios como institucion educativa en el pais.

Continuando con Chaves, dice que la ‘“identidad institucional” es el conjunto de
valores y atributos que configuran el perfil éptimo a comunicar socialmente, de
manera coherente con las estrategias y politicas de la institucion; pero “no solo esta

constituida por las representaciones que de la empresa tienen los sectores de
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conduccion estratégica, sino que incluye los modos de pensar de la entidad

correspondiente a todos los distintos sectores internos” (Chaves, 2005, p.165).

Se requiere analizar si la UABC va acorde con la mision, vision y valores que como

institucion manifiesta.

Para Chaves la “comunicacion institucional” es el conjunto de actuaciones y medios
implementados para transmitir los mensajes de identificacion de la institucion para
formar una imagen valida en ese medio; por lo que es un campo de diagndstico
clave; el fendmeno comunicacional en su conjunto, sus mecanismos Yy criterios de
gestion basicos, y su vinculacion con el diagnostico de las otras tres esferas que

componen el modelo analitico.

Analizar la totalidad de la comunicacion institucional de la UABC sera todo un reto,
ya que sus canales son diversos y heterogéneos, todos sus mecanismos de
comunicacion tanto de manera interna como externa con otras universidades y

publicos.

Por ultimo, Chaves dice que la “imagen institucional” es el fenbmeno de opinién
publica que consiste en lo que comprende la sociedad de los atributos y valores de
la institucion; que resulta del tipo de comunicacion entablada entre ambos; y tiene
la misién de detectar y medir las variaciones entre lo que se piensa de la institucion

y la identidad que la misma institucion aspira a comunicar a su audiencia.

Los resultados del diagnéstico afectaran directamente en la estrategia de
comunicacion a seguir. Finalmente se requiere llevar a cabo el analisis resultante
de la interpretacion que tiene el publico hacia los mensajes transmitidos por la
UABC.
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5. Politica de I+C —imagen y comunicacion—:

Como resultado de las fases anteriores, la politica de Imagen y Comunicacion
optima para la institucion abarca la ideologia de comunicacion general —aspectos
semanticos y retoricos— y las lineas generales de la gestion de la imagen vy la
comunicacién; se pone en practica por medio de las acciones correctivas de forma
regular. Para Chaves es “la filosofia que adoptara la institucién para presentarse y
darse a entender, o sea comunicar su identidad” (Chaves, 2005, p. 174).

En la Universidad Autonoma de Baja California es necesario identificar las férmulas
que estableceran el lenguaje general a los distintos niveles de identificacion y las
relaciones entre ellos; los canales de comunicacion dominantes que marcaran la
pauta a los demas; los mensajes clave o discursos recurrentes como lemas,
slogans, etc.; esta comunicacion de identidad de UABC debera ser regulada

permanentemente.

6. Estrategia general de la intervencion:

Aqui se deja atras la etapa analitica, dando paso a la etapa operativa de la
intervencion; se determinara el tipo de accion correctiva que se pondra en practica.
Para Chaves “el alcance integral del diagndstico permitird encauzar la accion
correctiva hacia el campo en que se hayan detectado las causas estructurales de
los problemas” (Chaves, 2005, p. 176).

Esta estrategia puede ser especificamente comunicacional —trabajar directamente
en el area semidtica de la institucion—; puede ser una estrategia infraestructural —
en el campo puramente operativo, la gestion general de la institucidon, su
infraestructura y sus recursos técnicos y humanos— o puede ser una estrategia de
intervencidon mixta; segun Chaves, “esta es la estrategia predominante, pues resulta
poco probable que una entidad, al abordar un programa integral de identificacion
institucional, no necesite algun tipo de reestructuracion interna” (Chaves, 2005, p.
178).
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7. Plan de accion:

Aqui se deben poner en practica las fases anteriores, lograr que se implante la
Politica General de Imagen y Comunicacion, con las debidas adecuaciones segun
el grado de complejidad del caso en concreto.

El “Sistema de Comunicaciones” es el universo de las comunicaciones en sentido
estricto, los mensajes asumidos como tales por los protagonistas; ese sistema reune

la totalidad de mensajes de cualquier tipo, ya sean orales, graficos, visuales, etc.

Las disciplinas técnicas —el disefio grafico, la publicidad, las relaciones publicas,
etc.— son las encargadas de la reproduccion de los medios de comunicacion
mediante un repertorio diverso de programas de intervencidon como lo enlista
Chaves:
+ Sistema de identificadores visuales —simbolos, logotipos, colores, etc.—.
« Sistema de soportes graficos identificados —papeleria, documentos,
impresos, etc.—.
« Sistema de piezas seriadas de comunicacidn grafica —publicaciones,
folletos, etc.—.
* Sistema de soportes audiovisuales —cine, audio, video, etc.—.
+ Sistema de senalizacion del entorno —senfales, carteles, avisos, rétulos,
etc.—.
« Sistema de comunicaciones publicitarias —campanas, anuncios,

reportajes, etc.—.

Son todos los recursos simbdlicos como la arquitectura, el disefio interior, el disefio
industrial, el paisajismo, etc. “El sistema de las actuaciones esta integrado por los
sujetos agentes de la institucion, sus propios rasgos significativos en tanto entidades
reales y los rasgos significativos de sus conductas y actitudes” (Chaves, 2005, p.
181).
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Estas actuaciones son los servicios y actividades tales como la capacitacion, los
programas de reciclaje, el asesoramiento en imagen personal, las técnicas de
relaciones publicas y de protocolo, etc., como lo enlista Chaves:

* Normativizacion de la comunicacion verbal —normas de dialogo vy

redaccion—.

* Normativas de imagen personal —indumentaria, objetos y arreglo personal,

etc. —.

* Normativas de gestion del Sistema de las Comunicaciones y del Sistema del

Entorno.

* Entrenamiento y actualizacion en normas operativas.

* Formacion y capacitacion en relaciones humanas.

* Formacion cultural y estética.

* Formacion y capacitacion en imagen y comunicacion.

8. Programas particulares:
La elaboracion de los contenidos particulares de la intervencién, con lo cual se da
por concluido el proceso general de programacion.

Cada programa debera incluir las prescripciones sobre sus propios mecanismos de
implementacion, es decir, los criterios con que se convocara y seleccionara a sus
agentes técnicos concretos, los criterios con que se controlara la gestion de estos y

el plan de trabajo para el desarrollo del programa en todas sus fases internas.

“Los productos concretos de la programacion son: la documentacion detallada de
cada fase; estos deben proveer los datos indispensables para realizar la
intervencion y aportar argumentos, fundamentaciones e instrumentos teoricos para
capacitar y desarrollar internamente la gestiéon de la identificacion institucional”
(Chaves, 2005, p. 139).

La teoria y conceptos identificados en Norberto Chaves sirvieron de pauta para que

mediante la interpretacion y aplicacién en el caso de estudio, poder formular las
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preguntas pertinentes para elaborar la herramienta con la cual se extrae la
informacion de las entrevistas a expertos en disefio de manuales de identidad y

campanfas publicitarias.

La identidad de la UABC se apoya en sus signos identificadores; son los elementos
graficos siempre presentes en todas sus comunicaciones: escudo, colores vy
tipografias institucionales, el imagotipo y su contraccion, la mascota universitaria.
Todo aquel elemento en funcidn de la semiosis institucional para que sea coherente
con los objetivos y valores al momento de producir sus mensajes al exterior de la

institucion.

Para poder precisar la metodologia a seguir que ayude a definir el manual de
campanas de comunicacion externa para la UABC. Esta propuesta radica en el
disefio de un instrumento de recoleccion de informacion aplicable a agentes

técnicos de los departamentos de imagen institucional en IES.

El formato de entrevista semiestructurada sirve como herramienta crucial para la
identificacion de problemas; el instrumento es aplicado en fases posteriores del
proyecto de investigacion de maestria durante 2022; los entrevistados fueron
cuidadosamente seleccionados, considerando su experiencia previa con el disefio
de manuales de identidad y campafas publicitarias; las experiencias documentadas
durante el proceso del disefio metodologico para el manual sirvan de precedente

para otras instituciones con problematicas de comunicacién externa similares.

En el siguiente capitulo se abordaran los conceptos pertinentes al disefio del

instrumento.
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5. Diseno del instrumento

En este capitulo se desglosa el concepto de entrevista, el concepto de entrevista
semiestructurada y el disefio de la entrevista semiestructurada, donde se
explica como se formularon las preguntas de la entrevista, partiendo de las
preguntas de investigacion y el disefio de la herramienta para el analisis
bibliografico de manuales de identidad.

5.1. Definiciéon de entrevista
Basados en la definicidén y las pautas marcadas en la “Guia de investigacion en Arte
y Diserio de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd” (2019):

“Es un dialogo que se da entre el investigador y el entrevistado. Es usada, por lo
general, con un enfoque cualitativo, ya que permite obtener respuestas de opinion,
espontaneas y abiertas, con mayor facilidad. Los tipos de entrevista pueden ser no
estructurada, semiestructurada y estructurada” (Ryen, 2013, citado en la Guia de
investigacion en Arte y Disefio PUCP, 2019).

Para efectos de esta investigacion, se utilizara la entrevista semiestructurada.

A continuacion se define el concepto de Entrevista semi estructurada.
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5.2. Entrevista semiestructurada:
La entrevista semiestructurada es flexible, con un guion de preguntas establecido,
donde es posible reformular alguna pregunta (en caso de ser necesario) para
profundizar en las respuestas obtenidas y con fines de aclarar las dudas que vayan
surgiendo al transcurrir de la entrevista; es conveniente para una entrevista en
donde el objetivo sea conocer el proceso y contexto de disefio de la imagen, asi

como su manual de identidad.

Desde la Guia de Investigacion en Arte y Disefio PUCP, se presentan algunas
recomendaciones sobre la aplicacion de una entrevista general que nos es

conveniente para esta investigacion:

Puede ser utilizada para adquirir informacién de expertos relacionados con
la investigacion en curso (pueden ser de otras profesiones) o los actores
involucrados (lideres de instituciones, lideres de opinion, etc.).

El numero de entrevistas sera determinado por las exigencias de cada
investigacion. Se recomienda, en el caso de los expertos, mas de dos
entrevistas. Este tipo de entrevista admite repreguntas para aclarar

conceptos o nociones.

La duracidn, lugar o medio de la entrevista dependera del entrevistado. Para
el tiempo, se sugiere un minimo de 30 minutos y un maximo de 1 hora. El
lugar debe ser acordado por ambas partes. Se recomienda uno donde se
pueda registrar audio. Ademas, de ser necesario, se debe estar preparado

para una entrevista virtual.

Es muy importante que el investigador aprenda de la cultura del entrevistado
antes de hacer la entrevista. En el caso del experto, se debe leer acerca de
sus estudios o investigaciones publicadas. De esta forma, el entrevistado

sentira confianza y apertura para brindar informacion veridica.
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La estructura de la entrevista debe tener tres partes: introduccion, desarrollo
y cierre. En la introduccion, se recomienda formular una pregunta para
romper el hielo; en el desarrollo, redactar preguntas orientadas al tipo de
estudio que se realiza; y en el cierre, una pregunta de despedida para solicitar
sugerencias o recomendaciones para el estudio. (Guia de investigacion en
Arte y Diserio PUCP, 2019, pp. 55-56)

Ademas, al concluir la entrevista se suele agradecer al entrevistado por el tiempo y

las atenciones brindadas para llevar a cabo la realizacion de la misma.

A continuacion se describen los pasos para disefar una entrevista

semiestructurada.
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5.3.

Disenando la entrevista semiestructurada

Para el disefio del instrumento —entrevista semiestructurada— se formula con base

a las preguntas de investigacion, las variables y sus objetivos correspondientes;

para poder identificar cuales son los contenidos; por medio de una tabla comparativa

se evidencio el sentido de esta coherencia.

Las preguntas de la entrevista semiestructurada abarcan tres grandes aspectos

para el disefio de manuales de campanas de comunicacion externa en IES:

a) La gestion de la comunicacion en las IES.

b) La funcion que cumple un manual en las IES; y por ultimo

c) El sistema de signos de identificacion presentes en las IES.

—vertabla1,2y 3—

Gestion de la
comunicacion
externa en IES.

IDENTIDAD: Es el sistema
de signos identificadores;
todos los atributos,
caracteristicas y rasgos de
una institucion.

COMUNICACION
INSTITUCIONAL: Conjunto
de mensajes efectivamente
emitidos por la institucién, es
todo acto comunicacional en
funcién del sistema (unidad
de los mensajes, cohesion,
una unidad conceptual).

PREGUNTA 1:

;Cudles son los factores que debe incluir un manual de identidad grafica, considerando tanto la identificacién interna
(comunidad universitaria - al interior de la institucién) como la externa (la proyeccion de la institucién hacia el mundo exterior)?

La identidad de la UABC desde el punto de
vista gréfico, se apoya en sus signos
identificadores como lo son: el escudo
institucional, el color verde y el color ocre
(extraidos del propio escudo) son utilizados en
todo momento para cualquier pieza
comunicacional de caracter formal (avisos
generales, inscripciones, calendarios, folletos,
etc.).

El “brochazo” y la mascota “cimarrona”, ademas
de los colores antes mencionados, son
empleados para cualquier pieza comunicacional
de caracter menos formal (eventos deportivos y
culturales).

Al incluir estos signos identificadores en su
comunicacion institucional, la UABC refuerza
su identidad.

Entrevistas estructuradas a
expertos en el tema

;Cudles son los signos mas
importantes que generan
identidad visual en la
institucién, que estan incluidos
en el manual?

En el manual de identidad,
;qué comprende una correcta
gestion de comunicacién, tanto
interna como externa de la
institucion?

;Cudles son los actos
comunicativos fundamentales
que contempla el manual de
identidad para poder generar
identificacion con el publico?

Disefio de
metodologias y
teorias o pautas
sobre la
funcionalidad de
manuales en las
IES

METODOLOGIA: Es la
teoria y préctica de la
identidad; es un manual de
instrucciones para dirigir un
programa de identidad.

MANUAL DEL SISTEMA DE
IDENTIFICACION VISUAL:
Es el resultado de las
exigencias de normalizacion
de la imagen grafica.

PROGRAMA:

Proceso técnico por el cual
se elabora el conjunto de
requerimientos especificos
que deberan satisfacer las
acciones concretas de
identidad.

El manejo de la metodologia de Norberto
Chaves para definir el proceso técnico para el

rado de intervencion en la UABC; y definir la
uncion del manual del sistema de
identificacion visual con el que cuenta la
institucion, con el fin de satisfacer las
necesidades de identidad detectadas mediante
la programacioén.

Ademas de reforzar con la interpretacion de los
resultados de las entrevistas aplicadas a
expertos; y la comparacion de las
caracteristicas de los manuales de IES
analizados como casos andlogos, para la
deteccion de similitudes y/o deficiencias en los
mismos y robustecer la metodologia aplicada
en la UABC.

Revisién documental de
manuales de identidad y
elaboracion de tabla
comparativa

;Cudl es la funcién que debe
cumplir un manual del sistema
de identificacion visual en una
institucién educativa?

Tabla 1. Elaboracién propia
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Funcién de manual
de campafias
publicitarias.

sQué funcién debe cumplir un manual de campafias publicitarias para IES?

DISENO DE IMAGEN
INSTITUCIONAL: Es la
redaccion de los mensajes
de identidad de una
institucion orientada a
inducir una determinada
imagen publica.

COMUNICACION
INSTITUCIONAL: Conjunto
de mensajes efectivamente
emitidos por la institucién. Es
todo acto comunicacional en
funcién del sistema (unidad
de los mensajes, cohesion,
una unidad conceptual).

PREGUNTA 2:

El disefio de imagen institucional de UABC se
sostiene en sus signos identificadores tal
como lo sefiala su manual de identidad; la
funcion de estos signos es lograr la cohesién
de los mensajes transmitidos por la institucion,
para lograr una unidad conceptual, o sea
mejorar la imagen publica de la institucién, una
unidad conceptual.

Revision bibliografica y
elaboracién de infografia

JPara usted cudl es la funcién
que debe cumplir un manual
para campafias de
comunicacion externa en una
institucién educativa?

Tabla 2. Elaboracion propia

Sistema de signos
identificadores de
la comunicacion
externa en IES.

IDENTIDAD: Es el sistema
de signos identificadores;
todos los atributos,
caracteristicas y rasgos de
una institucion.

SEMIOSIS INSTITUCIONAL:
Proceso espontaneo,
artificial o mixto por el cual
una institucién produce y
comunica su propia
identidad y motiva una
lectura determinada que
constituye su propia imagen.

PREGUNTA 3:

:Cudl es el sistema de signos identificadores en el manejo de la comunicacién externa que deben conocer los agentes
técnicos de los departamentos de disefio grafico institucional de las IES?

La identidad de la UABC se apoya en sus
signos identificadores tal como lo indica su
manual de identidad; son los elementos
graficos siempre presentes en todas sus
comunicaciones (escudo, colores y tipografias
institucionales, el imagotipo y su contraccién, la
mascota universitaria, etc.), todo aquel elemento
en funcion de la semiosis institucional para
que sea coherente con los objetivos y valores al
momento de producir sus mensajes al exterior
de la institucion.

Revisién bibliografica
y elaboracién de tabla
comparativa

¢Cuadl es el sistema de signos
identificadores esenciales para
lograr la correcta comunicacion
externa de una campafia de la
institucion?

Tabla 3. Elaboracion propia

Estas tablas sirvieron de apoyo en el disefio de las preguntas para la entrevista; por

lo que se entrevistara a los actores responsables del manejo de la identidad de IES

en el Estado:

En Cetys Universidad se aplicd la entrevista al Director del Departamento de

Comunicacion Institucional a nivel “Sistema” —refiriéndose a nivel Estado— y a la

Jefa de la Coordinacion del Departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas,

en el campus Mexicali especificamente.
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En la UABC se entrevistd al Secretario de Rectoria y Comunicacién Institucional,
quien es el responsable de controlar la imagen de la institucion a nivel Estado; al
Jefe del Departamento de Disefio Grafico, quien es el encargado del correcto
manejo de los contenidos del Manual de Identidad y a la Jefa del Departamento de
Comunicacion, quien es la encargada de la aplicacion de las campafas de esta

universidad.

Estos directivos son los que toman las decisiones en el manejo de manuales de
imagen y campanfas publicitarias en las IES lideres en el Estado —UABC y Cetys
Universidad—; esto con el objetivo de recabar sus experiencias y considerar sus
respuestas en la conformacion de estas pautas metodoldgicas para el disefio de

manuales.

Es importante considerar las respuestas de las universidades seleccionadas para
argumentar que se estan contemplando las opiniones de actores de IES, tanto de
caracter publico como de caracter privado. La informacion recopilada servira
directamente para considerar aspectos en pro de la mejora metodoldgica a
desarrollar para el manual de campafias de comunicacion externa para IES y como

aplicacion en el caso de estudio dentro de la propia UABC.

La busqueda de los actores comenz6 en agosto de 2021; se contacto a los posibles
entrevistados via correo electronico y por teléfono, por lo que estamos sujetos a la
disponibilidad de los actores para la aplicacién de la entrevista; el formulario de las
preguntas consta de una extension de 19 reactivos y se estima una duracion de una

hora como maximo para su aplicacion.

Periodo contemplado para la aplicacion de las entrevistas: comprende de noviembre
de 2021 a marzo de 2022; la entrevista se aplico con base en el siguiente calendario:
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Entrevista 1
Cetys Universidad - 22 de noviembre de 2021
Participantes:
Actor 1. Mtro. Francisco Reyes Cervantes — Director Regional del Area de
Comunicacion y Relaciones Publicas en Cetys Universidad.

Actor 2. Mtra. Laura Odette Ramirez Govea — Coordinadora de
Comunicacion y Relaciones Publicas de Cetys Universidad Campus
Mexicali.

Actor 3. Mtro. Oscar Zazueta — Coordinador de Campafias Publicitarias de
Cetys Universidad Campus Mexicali.

Entrevista 2
UABC — 14 de diciembre de 2021
Participantes:
Actor 1. Dr. Hugo Méndez Fierros — Ex Secretario de Rectoria durante los
periodos rectorales del Dr. Felipe Cuamea Veladzquez (2011- 2015)
y del Dr. Juan Manuel Ocegueda Hernandez (2015-2019).

Entrevista 3
UABC — 18 de enero de 2022
Participantes:
Actor 2. Mtro. Mariano Benavides Barajas — Jefe del Departamento de
Disefio Grafico.

Entrevista 4
UABC - 21 de febrero de 2022
Participantes:
Actor 3. Mtra. Magnolia Gutiérrez Boneo — Jefa del Departamento de
Comunicacion UABC.
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El formato de la entrevista fue facilitado previamente via correo electronico a los
directivos de las IES seleccionadas, con la finalidad de que puedan analizar con

anticipacion a la entrevista los temas a tratar.

Las entrevistas se aplicaron mediante una videollamada a través de la aplicacion o
Software “Zoom” o Google “Meet”, segun la preferencia del entrevistado; todas las
entrevistas se grabaron en formato de audio con el empleo de un teléfono celular
(solo las entrevistas donde lo permitieran los actores); los audios de las
grabaciones, sirvieron para la transcripcion de los contenidos de las entrevistas al

papel, utilizando el procesador de palabras “Word” Software de Microsoft.

A continuacién se desglosan las preguntas de investigacidn y sus respectivas

variables.
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5.3.1. Primera pregunta de investigacion
¢Cuales son los factores que debe incluir un manual de identidad grafica,
considerando tanto la identificacion interna —comunidad universitaria al interior de
la institucion— como la externa —la proyeccion de la institucion hacia el mundo

exterior—? En esta pregunta intervienen dos variables:

Variable 1— La gestion de la comunicacion externa en IES.

La gestion de comunicacion en las |IES abarca desde la planificacion de estrategias
a segquir, llevar a cabo la implementacion de esos modelos, el monitoreo de los
mensajes transmitidos por los diversos medios y la revision periodica de los canales

de comunicacion heterogéneos dentro y fuera de la institucion.

Como ya se mencion6 anteriormente, se identificaron dos IES a las cuales se les va
a aplicar la entrevista; considerando entrevistar a los agentes técnicos responsables
del manejo del manual de identidad tanto en la UABC como en Cetys Universidad;
los actores seleccionados son los directores y coordinadores de los departamentos
de imagen y comunicacion dentro de esas instituciones, ya que son ellos los que
toman las decisiones sobre el manejo de la imagen de la institucion. Con base en
las respuestas obtenidas de las entrevistas se buscara dar respuesta a esta

pregunta.

Variable 2 — E/ disefio de metodologias y teorias o pautas sobre la
funcionalidad de manuales en las IES.

Una metodologia es el conjunto de pautas que debe contener un manual; el disefio
de metodologias es el proceso de organizacion y utilizaciéon de pautas y procesos
para lograr un fin especifico; determina la secuencia de las acciones estratégicas a
seguir para alcanzar los objetivos planteados. La metodologia es el orden légico del

proceso de la investigacion.
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Se vio pertinente retomar los conocimientos de Norberto Chaves sobre la
metodologia de manuales de identidad para definir el proceso técnico del grado de
intervencion en la UABC y precisar la funcion del manual del sistema de
identificacion visual con el que cuenta la institucion. Estas acciones contribuyen con
el objetivo de satisfacer las necesidades de identidad detectadas mediante la

programacion.

También la interpretacion de los resultados de las entrevistas que se aplicaron a los
expertos en elaboracion de manuales de identidad y la comparacion de las
caracteristicas del manual de identidad de la UABC y el manual de identidad de
Cetys Universidad como caso analogo para la deteccion de similitudes y/o
deficiencias en los mismos; y de este analisis poder contribuir a robustecer la

metodologia aplicada en la UABC.
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5.3.2 Segunda pregunta de investigacion
¢ Queé funcion debe cumplir un manual de campanas publicitarias para IES?

En esta pregunta interviene la siguiente variable:

Variable — Funcion de manual de camparias publicitarias.

En una Institucién de Educacion Superior, la funcién de un manual de campanas
publicitarias debera ser la de lograr la correcta comunicacion externa; debe
promover la mision y los valores, para poder medir el grado de aceptacion por parte
del publico.

La funcidn del manual de identidad en la UABC es lograr la cohesion de los

mensajes transmitidos para consolidar una unidad conceptual, o sea mejorar una

imagen publica favorable como IES.
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5.3.3. Tercera pregunta de investigacion
¢;Cual es el sistema de signos identificadores en el manejo de la comunicacion
externa que deben conocer los agentes técnicos de los departamentos de disefio
grafico institucional de las IES? En esta pregunta interviene la siguiente variable:

Variable: Sistema de signos identificadores de la comunicacion externa en
IES.

Se entiende por signos identificadores todo aquel elemento que la institucion haya
asumido como propio, puede ser un slogan o algun valor con el que se identifica
esa institucion, la creacion de un logotipo, la seleccion de colores especificos con el
fin de destacar de la competencia, la adopcion de una mascota, una firma que
respalde a dicha institucion; todos estos elementos contribuyen a la identificacion
de la institucion y dan sentido de pertenencia y homologacion a los mensajes

producidos.

El Manual de Identidad, en su primera fase se asume como la herramienta
principal para la adecuada generalizacién e implementacién de la imagen
grafica de la Universidad Auténoma de Baja California. Por lo que el documento
establece parametros de identidad visual, que permitiran estrechar el vinculo y
el sentido de pertenencia entre y con los universitarios, asi como con las
entidades vinculadas a la propia Instituciéon. Por ello, su aplicacion resulta
imprescindible para todos los procesos generados entre y por parte de la
comunidad universitaria. (Manual de Identidad Grafica / Fase 1, UABC, 2018,

pag. 2)

UABC se apoya en sus signos identificadores “simbolos de identidad institucional”,
segun el Manual de Identidad Grafica / Fase 1, UABC, estos son los elementos
graficos siempre presentes en todas sus comunicaciones; todo aquel elemento que
sea coherente con los objetivos y valores al momento de producir sus mensajes al

exterior de la institucion.

A continuacion se desglosa la elaboracion del formato de entrevista

semiestructurada y la redaccion de las preguntas del instrumento.
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5.4. Elaboracion del formato de la entrevista semiestructurada
En la introduccién se formulan preguntas “rompe hielo”, aqui se dedica un tiempo
breve para la presentacion del entrevistador y mostrar agradecimiento por las
facilidades para la realizacion de la entrevista.

1. ¢Cual es su formacion profesional?

2. ¢Cuanto tiempo tiene dedicandose al disefio grafico?

3. ¢ Qué lo motivé a hacerlo?

Para el desarrollo de la entrevista se definen las preguntas sobre el problema
principal, las consecuencias de este y sus causas; en este caso particular las
preguntas derivadas de la pregunta de investigacion 1 que tienen que ver con el
disefio de manuales de identidad:
4. ;Cual es la funcion que debe cumplir un manual del sistema de identificacion
visual en una institucion educativa?
5. ¢En la empresa donde se desempera existe un manual de identidad?
;Como se usa?
6. En caso de que no tengan uno ¢por qué no lo tienen?
7. ¢Como fue desarrollado? ; Qué elementos contiene? ;Se basaron en algun
antecedente para elaborarlo? ;Cual es su funcion?
8. ¢Cada cuanto lo renuevan? ;Coémo lo renuevan?
9. ¢Quién es el encargado del manejo del manual de identidad?
10. ¢Cuales son los signos mas importantes que generan identidad visual en
la institucion, que estan incluidos en el manual?
11. En el manual de identidad, ;qué comprende una correcta gestion de

comunicacion, tanto interna como externa de la institucion?
En la cima de la entrevista, de las preguntas de investigacién 2 y 3, se obtuvieron

las preguntas que tienen que ver con el disefio de manuales de comunicacion

externa y los signos identificadores que estos manuales deben contener:
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12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

¢Existe un manual para campafias de comunicacion externa?

¢Como es que lo conformaron? ;Qué elementos contiene? ;Se basaron
en algun antecedente para elaborarlo?

¢Cada cuanto lo renuevan? ;Como lo renuevan?

¢ Quién es el encargado del manejo del manual de comunicacion externa?
¢Cuales son los actos comunicativos fundamentales que contempla el
manual de identidad para poder generar identificacion con el publico?
¢;Cual es la funcion que debe cumplir un manual para campafas de
comunicacion externa en una institucion educativa?

¢;Cual es el sistema de signos identificadores esenciales para lograr la

correcta comunicacion externa de una campana de la institucion?

En el cierre de la entrevista es recomendable hacer una pregunta de despedida:

19.

¢Recuerda alguna camparna publicitaria de alguna institucion de
educaciéon superior (universidad) que a su consideracion haya sido

exitosa?

Se concluye la entrevista agradeciendo las atenciones y el tiempo destinado para la

realizacion de la misma.

A continuacion se desglosa la herramienta para el analisis bibliografico de manuales
de identidad de IES.
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5.5. Disenando la herramienta para el analisis bibliografico de
manuales
Para el disefio del instrumento, —en este caso especifico es el anélisis bibliografico
de manuales de identidad—, mediante una primera investigacion bibliografica del
manual de identidad de UABC, se analiz6 su contenido, los signos identificadores y
los productos comunicacionales que regula. Esta informacién extraida de los
manuales de identidad consultados servira como complemento a las entrevistas

aplicadas a los expertos.

Se lleg6 a la conclusion de que la UABC esta constantemente supervisando todas
las piezas de comunicacion que produce, a través de su estructura organizacional;
esta actividad recae en la Oficina del Secretario de Rectoria y Comunicacion
Institucional y los departamentos a su cargo, como lo son el Departamento de
Diseio Grafico, el Departamento de Comunicacién, y el Departamento de
Relaciones Publicas, los cuales se encargan de regular la identidad de la UABC en
sus eventos, en los tres campus (Mexicali, Tijuana y Ensenada) en todo el Estado.

Segun el Manual de Identidad Grafica / Fase 1, UABC, desde el punto de vista
grafico, la UABC se apoya en sus “simbolos de identidad institucional”. el Escudo
Institucional, la Firma Institucional —que comprende la integracion del escudo con
la tipografia institucional—, el Isotipo comunmente conocido como “brochazo” o
“pincelazo”, la mascota universitaria “Borrego Cimarrén” —que es una especie
endémica de la region—, los elementos institucionales como las tipografias
reglamentarias “Minion Pro”y “Proxima Nova”y las tipografias alternativas “Times”
y “Gill Sans”; y los colores institucionales que son el color verde y ocre.

El “prochazo” y la mascota “cimarrona” son empleados para cualquier pieza
comunicacional de caracter menos formal —eventos deportivos y culturales—; en
algunos casos estas piezas de comunicacion, al estar dirigidas a los estudiantes
universitarios, no requieren del empleo de simbolos como el escudo, por lo que este

puede ser reemplazado por el “brochazo”y el uso de tonalidades menos sobrias de
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los colores institucionales —también incluidas en el manual de identidad—, con la
intencion de dar un caracter mas juvenil a estos materiales graficos, basados en la

paleta cromatica institucional indicada en el manual de identidad.
En el siguiente capitulo se desglosan los resultados y las conclusiones obtenidas

de la aplicacién de las entrevistas a expertos en la elaboracion de manuales para
IES.

95



6. Resultados y conclusiones

6.1. Resultados
Este capitulo expone los resultados de la aplicacion de entrevistas a expertos
en el manejo de la imagen grafica en Instituciones de Educacion Superior en el
Estado, abarcando tanto el sector publico con las entrevistas realizadas en la
UABC, como en el sector privado con las entrevistas realizadas en Cetys

Universidad.

Las experiencias y relatos de los actores responsables de la toma de decisiones en
las IES de mayor trayectoria en la regidn ha sido muy enriquecedor para mi trabajo,
al poder analizar la vision de estos expertos en materia de la imagen grafica y

campanas publicitarias; y poder plasmarlo en este trabajo.

La investigacion se desarrollé en funcién de una estrategia metodoldgica de corte
cualitativo, enfocada a las experiencias y posicionamientos de los actores
encargados de gestionar directamente la comunicacion grafica en las IES; basado
en el analisis mediante la observacion de las practicas y modelos de gestion de la
comunicacion grafica en las en las IES mas importantes en el Estado como lo son

Cetys Universidad y la Universidad Autonoma de Baja California.

El corpus textual de las entrevistas fue revisado mediante el analisis de contenido,
como un recurso a fin de validar los relatos de los encargados del manejo de la
comunicacion grafica en las |IES tanto de caracter publico y privado de mayor
importancia en el Estado; en funcidn de la codificacion textual; se llevé a cabo un
analisis de los conceptos principales en las entrevistas, se pudo identificar
conceptos y palabras claves para la investigacion, los actores entrevistados

coincidieron en varios conceptos clave.

Ver la tabla que a continuacion se presenta.
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De acuerdo con los entrevistados, los hallazgos fueron los siguientes:

« Comunicacion institucional

« Imagen institucional

« Campanas publicitarias

« Sistema Multicampus

« Direccién de comunicacion

« Plataforma digital

« Disefio gréfico

« Estrategia de posicionamiento
« Unificar imagen

« Practicas institucionales

« Canales digitales y analogos
« Branding

« Eventos y promocién

+ Redes sociales

« Manual de camparias

« Relaciones publicas

« Identidad

+ Admisiones en linea

« Homologar conceptos

« Linea visual uniforme

« Escudo, colores y mascota

« Mejores practicas

« Plan de desarrollo

« Elementos visuales

« Gestién de recursos

+ Guia de comunicacion externa
« Objetivos y estrategias

« Comunicacion interna y externa
« Manual de crisis

« Comunicacién integral

« Piblicos clave

« Relaciones publicas

« Identificar necesidades

« Transmitir mensajes

« Retroalimentacion

PALABRAS O CONCEPTOS CLAVE

« Comunicacién organizacional
« Direccién de comunicacion
« Disefio gréfico

« Relaciones publicas

« Manual de identidad gréfica
« Imagen institucional

« Comunicacioén institucional
« Unificacién de criterios

« Elementos simbdlicos

« Mascota, imagotipo, escudo
« Sentido de pertenencia

« Normas legales

« Cédigos, simbolos, signos

« Valores vy filosofia

« Contexto social

« Comunidad universitaria

« Actualizacién constante

- Sistemas tecnoldgicos

« Productos comunicativos

« Comunicacion visual

- Identidad universitaria

« Sentido de pertenencia

« Institucién educativa

« Propuesta visual

« Escudo

« Pautas de consumo visual

« Redes sociales

« Entornos comunicativos

« Produccién comunicativa

« Consumo visual

+ Renovacion

« Retroalimentacion

« Canto universitario

« Simbolos institucionales

« Elementos arquitectonicos
« Difusion

« Actualizacion

« Manual de campaias

» Comunicacion externa

« Trabajo en equipo

« Mensajes

« Elementos orientadores

« Plan de desarrollo institucional
« Comunicacion externa

« Identidad y cultura

« Reconocimiento visual

« Actos comunicativos

« Logros y fortalezas

« Estudio permanente del publico

« Orden y forma

« Mensajes

« Comunicacién visual

- Identidad institucional

« Atributos

« Perspectiva comunicacional
« Manual de identidad

« Ceremonias institucionales
- Familias tipogréficas

« Simbolos institucionales

« Papeleria institucional

« [dentificacion gréafica

« Estrategias de difusion

« Elementos graficos

« Portales de internet

« Productos comunicativos

« Metodologias

« Homogeneidad gréfica

« Escudo y firma institucional
« Correcta proporcion

« Ubicacién visual

- Contexto

- Caracter, estilo y personalidad
«+ Responsabilidad institucional
« Actores universitarios

« Implementacion

« Consolidacion

« Imagen visual institucional

« Signos marcarios

« Difusién de informacién

- Campafias institucionales

« Disefio gréfico

« Establecer politicas

« Establecer criterios

« Establecer normas

« Normar el uso de simbolos
« Uso adecuado

Tabla 4. Elaboracién propia
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De conformidad con lo observado en la tabla 4, en las entrevistas se detecta que
los expertos mencionan que un manual de identidad tiene la funcion de homologar
conceptos, la funcién de unificar criterios, para la utilizacion de los elementos
simbdlicos de una institucion; sirve para brindar una misma linea visual,
independientemente de que el canal utilizado —sea digital o analogo—, un manual
es un punto de referencia para todas las aplicaciones graficas que tienen el fin de
comunicar por medio de los signos identificadores para que la comunicacion sea
congruente con el actuar de la institucion a lo largo del tiempo, y con ello reforzar
su identidad.

La técnica cualitativa en la entrevista semiestructurada se caracteriza por una mayor
apertura en el proceso de levantamiento de la informacion, ya que posibilita que el
entrevistador pueda organizar el sentido del relato, dando énfasis a la profundidad
en la informacion y la flexibilidad en la orientacién de la entrevista, orientando la
entrevista hacia topicos y tematicas centrales.

Las palabras claves identificadas en el analisis del corpus de las entrevistas hacen
distincion a los criterios que cada institucion le asigna al manejo de la comunicacion
externa, en funcion del alcance de la planificacion estratégica general, su plan de
acciones especificas, etc., asi como también en relacidn a sus formas de evaluacion

de las campanas institucionales que generan.

La transcripcion completa de las entrevistas se encuentra incluida en el apartado de
anexos de este trabajo terminal.
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6.2. Conclusiones
Las palabras claves identificadas en el analisis del corpus de las entrevistas
hacen distincion a los criterios que cada institucion le asigna al manejo de la
comunicacion externa en funcidn del alcance de la planificacién estratégica
general, su plan de acciones especificas, asi como también en relacion a sus

formas de evaluacion de las campanas institucionales que generan.

Basado en las definiciones de identidad, comunicacion institucional, el desarrollo de
una metodologia, el sistema de identificacidon visual, el concepto de un programa
para el diagnostico e intervencidon en una institucion, el disefio de imagen
institucional, y la semiosis institucional; el contraste de dichos conceptos con las
respuestas de los entrevistados fue el que a continuacién se describe:

En cuanto al concepto de identidad, se encontré que los entrevistados coinciden
que el diseno grafico y la identidad institucional brindan un sentido de pertenencia
por parte de la comunidad universitaria dentro y fuera de la institucion educativa,
donde la cultura juega un papel muy importante dentro del contexto social; por lo
que es de vital importancia para las IES contar con una imagen favorable; ya que
ese sistema de signos identificadores son los rasgos que la institucion posee.

La definicion de comunicacion institucional incluye tanto la comunicacion interna —
el conjunto de mensajes emitidos por la institucion a través de sus campafas
organizacionales— y las campafas publicitarias —los mensajes hacia el exterior de
la institucion— para la transmision de los mensajes deseados. Entonces todo acto
comunicacional en funcion de la cohesion de los mensajes como una unidad se

puede interpretar como comunicacion institucional.

El disefio de la imagen institucional es toda comunicacién efectuada por la
institucion con el objetivo de reforzar la imagen publica, ya sea a través de eventos,
promociones, campanas, etc. con el objetivo de unificar la imagen de la institucion

de manera favorable en su entorno.
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El sistema de identificacion visual es el resultado de las exigencias de homologacion
de la imagen grafica mediante practicas institucionales, con una linea visual acorde
con los valores y la filosofia de la institucion, todos esos elementos simbdlicos —la
mascota, el imagotipo, el escudo, el canto universitario, la papeleria institucional,
las redes sociales, hasta sus elementos arquitectdbnicos— siempre y cuando se
respeten los usos y proporciones de los signos marcarios de la institucion incluidos

en el manual de identidad.

Por lo que la semiosis institucional es la estrategia de posicionamiento de la
institucion mediante las relaciones publicas, ya sea por canales digitales o analogos,
redes sociales, toda produccion comunicacional, todo acto comunicativo donde se
destaquen los logros y fortalezas de la institucion donde haya estrategias que

involucren la difusion de su propia identidad.

Una metodologia bien definida es el conjunto de pasos teoricos y practicos que
comprende un manual de identidad grafica para contribuir a mejorar la imagen de la
institucion, siempre y cuando los criterios contenidos en este manual sean
respetados; la implementacién de los codigos, simbolos y signos unificados para la
correcta transmision de los mensajes a través de los diversos canales por donde

circula la informacion.

La correcta implementacion de un programa es de vital importancia para
diagnosticar problemas dentro y fuera de la institucion, es un proceso técnico por el
cual se elabora un conjunto especifico de requerimientos para dirigir las acciones a
tomar para fortalecer la identidad de la institucion; desde la gestion de recursos, los
objetivos y estrategias, la identificacion de necesidades, las normas legales, la

retroalimentacion y la renovacion de sus elementos orientadores.

Ver la tabla que a continuacion se presenta.
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IDENTIDAD: Es el sistema de
signos identificadores; todos
los atributos, caracteristicas y
rasgos de una institucion.

CONCEPTOS IDENTIFICADOS EN LAS ENTREVISTAS

- Imagen institucional
« Sistema Multicampus
« Disefo grafico

« |[dentidad

« Disefio gréfico

« Sentido de pertenencia
« Contexto social

« Comunidad universitaria
« Identidad universitaria

« Institucién educativa

« Identidad y cultura

« Identidad institucional

« Identificacion gréfica

« Contexto

« Imagen visual institucional

« Disefio gréfico

COMUNICACION
INSTITUCIONAL: Conjunto de
mensajes efectivamente
emitidos por la institucion, es
todo acto comunicacional en
funcién del sistema (unidad de
los mensajes, cohesion, una
unidad conceptual).

« Comunicacién institucional

« Campafias publicitarias

« Direccién de comunicacién

« Branding

« Comunicacion interna y
externa

« Transmitir mensajes

« Comunicacién organizacional
« Direccién de comunicacion

« Comunicacion institucional

« Comunicacion visual

« Redes sociales

« Comunicacion externa

- Mensajes
« Comunicacién visual

« Campaiias institucionales

METODOLOGIA: Es la teoria y
préactica de la identidad; es un
manual de instrucciones para
dirigir un programa de
identidad.

« Manual de crisis
« Comunicacién integral
« Pablicos clave

« Manual de identidad gréfica
« Sistemas tecnoldgicos

« Cédigos, simbolos, signos

« Unificacién de criterios

« Metodologias

« Establecer politicas

« Establecer criterios
« Establecer normas

SISTEMA DE IDENTIFICACION
VISUAL: Es el resultado de las
exigencias de normalizacién de
la imagen gréfica.

« Précticas institucionales
« Manual de camparias

« Elementos visuales

« Homologar conceptos
« Linea visual uniforme

« Valores y filosofia

« Elementos simbdlicos

« Mascota, imagotipo, escudo
« Actualizacién constante

« Canto universitario

« Simbolos institucionales

« Elementos arquitecténicos

« Manual de campanas

« Manual de identidad

« Ceremonias institucionales
« Elementos graficos

« Homogeneidad gréfica

« Correcta proporcion

« Signos marcarios

« Atributos

« Normar el uso de s
« Uso adecuado

imbolos

PROGRAMA: Proceso técnico
por el cual se elabora el
conjunto de requerimientos
especificos que deberan
satisfacer las acciones
concretas de identidad.

« Mejores préacticas

« Gestion de recursos

« Guia de comunicacién
externa

« Objetivos y estrategias

« |dentificar necesidades

« Retroalimentacion

« Normas legales

« Estudio permanente del pablico
« Difusion

« Actualizacion

« Renovacion

- Mensajes

« Elementos orientadores

« Retroalimentacion

« Implementacion
« Perspectiva comunicacional
« Orden y forma

DISENO DE IMAGEN
INSTITUCIONAL: Es la
redaccion de los mensajes de
identidad de una institucion
orientada a inducir una
determinada imagen publica.

« Plataforma digital

« Unificar imagen

« Eventos y promocién

« Escudo, colores y mascota
« Plan de desarrollo

« Productos comunicativos

« Entornos comunicativos

« Escudo

« Pautas de consumo visual

« Propuesta visual

« Plan de desarrollo institucional
« Reconocimiento visual

« Familias tipograficas

« Simbolos institucionales

« Papeleria institucional

« Portales de internet

« Productos comunicativos

« Escudo y firma institucional
« Ubicacién visual

SEMIOSIS INSTITUCIONAL:
Proceso esponténeo, artificial o
mixto por el cual una institucion
produce y comunica su propia
identidad y motiva una lectura
determinada que constituye su
propia imagen.

« Estrategia de
posicionamiento

« Canales digitales y andlogos

« Redes sociales

« Relaciones publicas

« Admisiones en linea

« Relaciones publicas

« Imagen institucional

« Produccién comunicativa
« Consumo visual

« Trabajo en equipo

« Actos comunicativos

« Logros y fortalezas

« Estrategias de difusion

« Caracter, estilo y
personalidad

« Responsabilidad institucional

« Actores universitarios

« Consolidacién

« Difusién de informacion

Tabla 5. Elaboracién propia.
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Un manual de identidad no es un compendio que se elabora una sola vez y por el
resto de la vida de la institucion; sino mas bien, es una guia, una orientacién que
ayuda a unificar los criterios de las acciones de la institucion. Este manual debe
estar en constante renovacion, debe irse adaptando a los cambios a la par del
crecimiento institucional; este debe estar a la altura de los cambios que se van
dando en la forma de consumo visual; donde la comunicacién visual ocupa un lugar
central para las IES; por lo que la comunicacion visual en las IES es de suma
importancia en la sociedad actual.

Por otro lado, los cambios y actualizaciones del manual de identidad no deben ser
la visidbn de una sola persona, sino un cambio multidisciplinar; los procesos de
renovacion deben ser desarrollados por gente especializada en la gestion
universitaria, involucrando al area grafica, profesores investigadores, académicos;
una renovacion con la participacion de especialistas en el tema. Llevar a cabo estas
actualizaciones de forma continua y permanente es responsabilidad de las areas de
la comunicacion de la IES.

Es importante que el manual de identidad contemple a los distintos publicos y a qué
segmento de ese publico en especifico sera dirigido el mensaje; los medios o
canales por los que se va a dirigir a ese publico en especial; tener muy claro lo que
se quiere comunicar, el objetivo de ese mensaje clave y la estrategia a seguir (los
planes de desarrollo, la mision y vision de la institucién) para lograr una
comunicacion integral, porque no es lo mismo dirigirse a la comunidad de

egresados, a los trabajadores administrativos, al magisterio o a los estudiantes.

Entre los signos de identidad visual mas importantes en un manual de identidad
para IES, es fundamental la designacidn de los colores institucionales, asi como la
distincidon de estos colores con las demas IES, las tipografias, los simbolos
universitarios que dan identidad y pertenencia. En este caso de estudio, en
particular dentro de la UABC, estos simbolos son representados por el escudo, el

brochazo, el eslogan, mascota cimarrona y el canto universitario —aunque este
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ultimo no es un elemento grafico, es parte de los simbolos de identidad

universitarios—.

También hay que medir el impacto o retroalimentacion que el mensaje tuvo en el
publico, cual fue el canal que dio mejores resultados; puede que algunos mensajes
institucionales tengan mejor aceptacion en medios impresos, y que algunas
campanas dirigidas a publicos mas jovenes sea ideal que se difundan a través de
las redes sociales.

Los actos comunicativos de identidad y cultura que derivan del manual de identidad
sacan del papel los simbolos y los plasman en la realidad, ejemplo de esto es la
mascota cimarrona en los actos de estudiantes, los pins con el escudo, las selfies
en las plazas del orgullo cimarrén con el “brochazo” de fondo, las ceremonias
protocolarias tanto de bienvenida como de egreso, etc., todo evento donde esté
presente la mascota cimarrona; todo lo que forma parte de la cultura de la UABC

donde estan presentes sus simbolos universitarios.

Por eso es de vital importancia contemplar que las campafas publicitarias deben
destacar los logros y las fortalezas a través de un sentido de pertenencia e
identidad; que la sociedad y la comunidad se identifiquen con la UABC. Y para poder

cumplir con esto, el manual se debe mantener vigente y en constante difusion.
Las campafas publicitarias deberan comunicar cuales son los simbolos que
representan a la institucién con los diversos publicos que la integran, tanto al interior

como al exterior; y asi poder lograr una correcta gestion de identidad.

El método propuesto en esta tesis para optimizar la comunicaciéon en las

Instituciones de Educacion Superior es el que a continuacion se describe:
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Diagrama del disefio de metodologias para manuales de campafias publicitarias
para Instituciones de Educacién Superior (IES)

< PROBLEMA DE IDENTIDAD )

}

Fase de Analisis (FA)

}

PROGRAMACION
(PR)

l - RECOPILAR
OBTENCIONDE | _oreaNiZAR
INFORMACION

©l) - ANALIZAR

Fase de Diseno (FD)

| l - CLASIFICAR
| SINTETIZAR - SINTETIZAR
INFORMACION
| (Sl - DISENIO DE OBJETIVOS
: - ALCANCES
I
|
- ——— Fase de Ejecucién (Fg)
l - DESARROLLO DE PROTOTIPOS
IMPLEMENTAR - CAMPANAS PUBLICITARIAS

- IMAGEN GRAFICA

Diagrama 1. Elaboracién propia.
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A fin de implementar una metodologia para manuales de campafas publicitarias
para Instituciones de Educacién Superior (IES), se debera poner en practica un
programa de diagndstico para la identificacion de problemas dentro de la institucion.

Dicho programa debera contar con una Fase de Analisis (FA), en la cual se
identifica un Problema de Identidad (Pl); para definir el grado de intervencién o
Programacioén (PR) osea la profundidad del estudio en la institucion; con el fin de
elaborar el conjunto especifico de pasos a seguir para cumplir con los objetivos;
mediante la Obtencion de Informacion (Ol) y su recopilaciéon estructurada, basada
en el analisis de los productos comunicativos que circulen en los diversos canales

de comunicacién (también los que ya estén fuera de circulacion).

El siguiente paso es la Fase de Disefio (FD) es la fase creativa, en la cual se debera
Sintetizar (Sl) toda la informacion recopilada (toda la informacion pertinente para la
investigacion); analizar y simplificar los datos obtenidos para preparar las
propuestas de disefio; identificar y clasificar cuales son los signos marcarios de esa
institucion, de qué manera reforzar la mision y vision, indagar en los planes de
desarrollo, sus alcances a corto, mediano y largo plazo; para definir los objetivos en
pro de fortalecer la identidad de la institucion.

Por ultimo, se encuentra la Fase de Ejecucion (FE) donde a través de una correcta
aplicacion de la comunicacién grafica se puedan desarrollar prototipos vy
documentos para la produccion de los mensajes, redisefio de papeleria institucional
existente, el perfeccionamiento de las campafias publicitarias y todo lo que ayude a

mejorar la imagen de la institucion.

Se espera que las experiencias y los conocimientos recopilados durante la
construccion del método propuesto en esta tesis, pueda ser implementado durante
los proximos afos en el caso particular expuesto y replicado en otras IES para abatir
las diversas problematicas de identidad a las que pudieran enfrentarse.
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ANEXOS

Formato de entrevista semiestructurada:

Formato

ARQUITECTURA  _ t H t
semsuolonste | @Mr@VISta

“Investigacién de frontera en disefio” Se m iestru Ctu ra d a

Nombre del entrevistador: Fecha:

Nombre del entrevistado:

Instrumento — Entrevista a experto jresentacion y preguntas de introduccion al tema)

Buenos dias... presentacion del entrevistador.

Experiencia general del experto
e +Cudl es su formacion profesional?
e +Cuanto tiempo tiene dedicandose al disefio gréafico?
e ¢Qué lo motivo a hacerlo?
Desarrollo — Problema principal, consecuencias, causas
(conocimiento sobre manuales de identidad y/o camparias publicitarias)
Manual de identidad:
0 ¢Cual es la funcion que debe cumplir un manual del sistema de identificacion visual en una institucion educativa?
e ¢En la empresa donde se desempefia existe un manual de identidad? ;Cémo se usa?
e En caso de que no tengan uno, jpor qué no lo tienen?

o :Coémo fue desarrollado?;Qué elementos contiene? ;Se basaron en algun antecedente para elaborarlo? ;Cual es
su funcion?

e ¢Cada cuanto lo renuevan? ;Como lo renuevan?
e ;Quién es el encargado del manejo del manual de identidad?

;Cuales son los signos méas importantes que generan identidad visual en la institucion, que estan incluidos en
el manual?

En el manual de identidad, ;qué comprende una correcta gestion de comunicacion, tanto interna como externa
de la institucion?
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Formato
ARQUITECTURA

URBANISMO Y DISENO entreViSta

MAESTRIA Y DOCTORADO

“Investigacién de frontera en disefio” séem iestru Ctu ra d a

Manual de comunicacion externa:
@ ;Existe un manual para campanas de comunicacion externa?

+Como es que lo conformaron? ;Qué elementos contiene? ;Se basaron en algun antecedente para
elaborarlo?

@ ;Cada cuanto lo renuevan? ;Cémo lo renuevan?
@ JQuién es el encargado del manejo del manual de comunicacion externa?

@ ;Cuadles son los actos comunicativos fundamentales que contempla el manual de identidad para poder
generar identificacion con el publico?

Q sCual es la funcion que debe cumplir un manual para campanas de comunicacion externa en una
institucion educativa?

@ ;Cual es el sistema de signos identificadores esenciales para lograr la correcta comunicacion externa
de una campafia de la institucion?

Cierre

@ JRecuerda alguna campafia publicitaria de una institucion de educacion superior (universidad) que a
su consideracion haya sido exitosa?

Agradecimiento por parte del entrevistador.
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Transcripcion de las entrevistas:

ENTREVISTA A CETYS UNIVERSIDAD
12 | noviembre / 2021

Introduccion por parte del entrevistador:
Mi nombre es Christian Gerardo Rivera Roman, soy Licenciado en Ciencias de la Comunicacién por
la UABC; desde hace poco mas de 12 afos trabajo como disefiador grafico en el Departamento de
Disefo Grafico de la UABC. Actualmente, me encuentro cursando el tercer semestre de la Maestria
en Arquitectura, Urbanismo y Disefio de la FAD, en la linea de Investigacion de Disefio y
Comunicacion.

De antemano agradecemos las facilidades para la realizacion de esta entrevista. Se pretende que
tenga una duracién de una hora a una hora y media.

El titulo de la investigacion que estoy desarrollando es:

El Diseiio Metodologico para Campaias Publicitarias en Instituciones de Educacion Superior
(IES) Publicas; y como caso de aplicacion es la propia UABC.
De las preguntas de investigacion y sus variables da como resultado el disefio del instrumento
(entrevista) que abarca tres grandes aspectos para el disefio de manuales de campafias de
comunicacion externa en IES: 1. La gestion de la comunicacion, 2. La funcion que cumple un manual,
y por ultimo, 3. El sistema de signos de identificacion presentes en las IES.
INTRODUCCION - Experiencia general del experto
1. ¢ Cual es su formacion profesional?
2. ¢ Cuanto tiempo tiene dedicandose al disefio grafico?
3. ¢ Qué lo motivo a hacerlo?

+ Francisco Reyes: Trabajo en Cetys en el area de Comunicacion Institucional, estoy a

cargo de la direccién. Me encargo de dar seguimiento a todo lo relativo a la imagen
institucional de Cetys en los tres campus.

* Odette Ramirez: Es la Coordinadora de Comunicacion del campus Mexicali, hace que
las cosas sucedan; da seguimiento a las campafias publicitarias y todo lo referente a la
imagen y los eventos.

« Oscar Zazueta: Se encarga de las campafias publicitarias, generarlas, ya sea con una
agencia mediante un subcontrato o internamente, administrarlas y compartirlas con los
campus.

* Francisco Reyes:

Inicia una breve presentacion en Power Point

Este es el resumen ejecutivo de los que es el area de comunicacion. Cetys ha
evolucionado mucho en los ultimos diez afios, a nivel sistema, antes estaba en campus,
desde el 2008 nos hemos enfocado en cuatro puntos especificos, un equipo consolidado
de trabajo, con una vision “sistema”, esa es la primer variable a definir, siendo un sistema
multicampus (como UABC), es un tema muy relevante, siempre estar actualizado, con
las ultimas tendencias y sobre todo, nuestro nicho, nuestros publicos, siempre estan
enfocados a las iniciativas de la parte digital.
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Hace un par de afos Tik-Tok no existia, y ahora todos estamos buscando conectarnos;
Instagram, Facebook, tenemos que estar muy atentos; una colaboracion y una
retroalimentacion continua con ambos equipos (promocion académica “mercadotecnia” y
comunicacion), dos areas paralelas donde hay mucha colaboracion. En UABC seria
“admisiones”, con ustedes (se refiere a UABC) no van por matricula, la matricula llega
por si sola. Nosotros vamos por campanfas, por matricula, que es la clara diferencia entre
las dos instituciones.

Este es un esquema (ppt slides); hoy en dia muchas de las campafias son para el cliente,
el cliente es promocion académica o desarrollo y promocion, quiero ejemplificar qué
cosas estamos trabajando desde el area de la comunicacion.

La Direccion de Comunicacion, Oficina de Rectoria, Relaciones Publicas Nacionales e
Internacionales (enfocadas al contenido), Atencién a medios (no eventos, eso lo maneja
cada campus, nosotros nos enfocamos mas al contenido y las historias), Informacion
(seguimiento con agenda nacional y con los campus), Plataforma digital (todo lo que es
la web, el disefio grafico, la definimos y bajamos, la coordinamos, junto con las
campanfas). Aqui todo tiene que estar conectado, desde las campanas, el mensaje que
quieres dar, hasta la oficina del rector.

Y por campus ellos son los que generan todas las acciones, la relacion con los medios,
el disefio grafico, tanto eventos locales o actividades de departamentos; la pauta
publicitaria, ellos hacen sus contrataciones localmente y lo que es difusion deportiva.

A manera de resumen, esto es la estructura académica (te lo comentd para que tengas
un contexto), ellos se encargan de toda la parte de inteligencia del mercado,
coordinaciones y campanas foraneas y todo lo que es admisiones. La mercadotecnia, la
relacion con empresas para venta nivel preparatoria, profesional y posgrado.

Hablando de comunicacion, se podria resumir en tres partes; comunicar es la escencia
de la institucion:

1. Siendo efectivos para el publico regional, nacional e internacional, buscando una
estrategia de posicionamiento y reclutamiento integral.

2. Unificar la imagen bajo un concepto de marca sélido, que sea homogéneo, claro y
muy diferenciado de la competencia (el color amarillo Cetys, etc.) a través de un
branding que se impulsa.

3. Siempre buscamos optimizar los recursos digitales para lograr un mejor
posicionamiento nacional e internacional.

» Odette Ramirez: Como un contexto general esta bien, esta reunion es como un
acercamiento general para que veas como funcionamos, y después seria buena idea que
se entrevistara con la disefiadora de mas experiencia (Maria Elena — mas de 15 afios en
Cetys) porque nosotros no disefiamos, nosotros te podemos dar las practicas
institucionales.

- Francisco Reyes: Deberias tener una platica con Odette Ramirez, sobre todo por la
parte de la planeacion y con algun disefiador; también con Oscar Zazueta, sobre todo
porque en Cetys somos un sistema.

Esta es la estrategia de posicionamiento integral, tiene que ver con qué es lo que estamos
comunicando en nuestro sector. Cuando hablamos de posicionamiento hay cosas que
controlamos y cosas que no podemos controlar (la parte de enmedio son nuestros
canales, lo de afuera son las cosas externas).
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Hablar del ecosistema Cetys es como mandamos el mensaje a nuestros publicos clave y
cdmo se desglosa —te comparto la presentacién para que la tengas—.

Tenemos diferentes canales en los tres campus, algunos sistema, algunos recurso, igual
para dar a conocer todo esto, el branding se cuida para que tengamos toda la parte de
eventos y promocion. El tema de relaciones publicas, difusion, plataforma digital, todos
los elementos, reto nacional, redes sociales y las campafias; estas campafas se operan
con el sistema y con la coordinacion de campus para generar cada campafa; hay
documentos, hay manuales de campafias.

Ahorita tenemos basicamente dos cosas: en primera, tenemos un manual del uso del
logo muy limitado, ha sido histdrico; y segundo, tenemos un manual de campanas.
Cuando se lanza una campafia tenemos un manual que explica todos los detalles, los
alcances, el concepto, los limites y todo lo que tenga que ver con una instituciéon tan
grande como nosotros (no es la UABC, pero si es grande). Sobre todo tenemos muchos
departamentos que quieren tener su propia identidad.

Cada campus genera sus partes digitales, el concepto que estuvimos trabajando el afio
pasado y este afo (juntos adelante) tiene mucho que ver con “alerta”, este fue el concepto
al iniciar con la pandemia y tiene que ver con la transicion de admisiones en linea, que
se impuso en el 2020, el plan de continuidad es qué hicimos en términos de modalidad
“el modelo flex” y el tema de apoyos financieros, ya lo demas tiene que ver con algo
operativo; ya con esto “tienes la pelicula completa”.

Fin de la presentacion de Power Point

COMIENZAN LAS PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA

DESARROLLO - Problema principal, consecuencias, causas
(conocimiento sobre manuales de identidad y/o campafias publicitarias)

Manual de identidad:
4. ;Cudl es la funcién que debe cumplir un manual del sistema de identificacion visual
en una institucion educativa?
« Francisco Reyes: En general, buscas homologar conceptos y tener una misma linea
visual, que la misma experiencia sea recurrente independientemente del campus o
lugar donde estés, inclusive el canal, es decir, en lo fisico y en lo digital sea el mismo
elemento a transmitir.

5. ¢ En la empresa donde se desempeiia existe un manual de identidad? ;Como se usa?
 Francisco Reyes: En Cetys hay un manual de identidad muy limitado y su uso
basicamente se enfoca en el uso de los colores, el logo y los elementos visuales
basicos; las campafias si tienen elementos mucho mas robustos y complejos.

6. En caso de que no tengan uno ¢ por qué no lo tienen?
—No aplica la pregunta, porque en este caso si tienen un manual—

7. ¢Como fue desarrollado?
« Francisco Reyes: A mi no me toco, fue hace muchos aros, es la base histérica, un
documento de principios del 2010, fue desarrollado a través de una asesoria externa
“Visual”; fue Jorge Vasquez, él es quien nos ha ayudado en diferentes etapas del
manejo del manual; en la elaboracion del manual de identidad, la actualizacion del
logo y también con la marca deportiva.
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¢ Qué elementos contiene?

* Francisco Reyes: La estructura tiene que ver basicamente con los origenes del logo,
el tema del manejo del escudo, los colores; la marca deportiva se anex6 después, la
mascota, la tipografia del logo (igual te lo compartimos), la tipografia del Zorro y el
simbolo “Zorro” y todo lo que tenga que ver con él, es muy simple.

¢Se basaron en algun antecedente para elaborarlo?

» Francisco Reyes: Si, normalmente se hacen consultas de mejores practicas de
universidades nacionales e internacionales, pero fue hace mas de 10 afos, no
recuerdo cudles universidades fueron.

¢Cual es su funcion?
» Francisco Reyes: La funcién que cumple es la de guiarnos en cuanto a las
actividades que hacemos en cuanto al disefio.

8. ¢ Cada cuanto lo renuevan?
* Francisco Reyes: No existe un periodo en particular, un criterio para renovarlo seria
un cambio en el plan de desarrollo; viene un plan de desarrollo para el 2036 y
posiblemente ahi ajustariamos algo de los elementos visuales.

¢$Como lo renuevan?

 Francisco Reyes: A través de una consulta externa y consultas internas, sobre todo
como retroalimentacién de los distintos departamentos; sobre cuales serian los usos
y cudles serian las dudas frecuentes sobre todo respecto a la implementacion.

» Odette Ramirez: No hay un periodo en concreto, tal vez alguien se levanta un dia y
decide hacerle cambios o renovarlo. Por alguna campafia que haya algun elemento
que quisiéramos que perdurara; la mascota es un claro ejemplo, antes se tenia
mascotas distintas en cada campus, se tomo la decisién de hacer una sola mascota
para todos, se hizo una restructuracién del logo para que representara a los tres
campus. Los cambios han sido circunstanciales —no cada 10, 15 o0 20 afios-.

Al inicio Cetys tenia un logo con una tipografia y después se cambié de tipografia,
después se registré y se le puso la marca registrada; primero nos equivocamos y le
pusimos “Cetys Universidad” a la marca registrada, y luego supimos que no se podia
registrar la palabra “universidad”, solo Cetys, tuvimos que volver a cambiar todo;
entonces por ahi andan unos loguitos con la marca registrada en universidad y eso
fue apenas hace como 10 o0 12 afios; no hay una etapa determinada para cambiarlo,
sino mas bien se va adaptando a la necesidad.

9. ¢Quién es el encargado del manejo del manual de identidad?
« Francisco Reyes: A nivel sistema soy yo; yo coordino toda la parte de la gestion, y
quien opera la imagen en los campus son las coordinaciones de comunicacion, es una
responsabilidad compartida; el drea de comunicacion es quien vela y vigila toda la
parte de la implementacion.

10. ¢ Cuales son los signos mas importantes que generan identidad visual en la
institucion, que estan incluidos en el manual?
* Francisco Reyes y Odette Ramirez: Es el logo, la silueta o “flama” que forma parte
del logo, la tipografia, el escudo, no tenemos lema asi como tal, y la tipografia
deportiva.

11. En el manual de identidad, ¢ qué comprende una correcta gestion de comunicacion,
tanto interna como externa de la institucion?
* Francisco Reyes: El manual actualmente no contempla acciones de comunicacion
interna, solamente se enfoca en la parte grafica.
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» Odette Ramirez: Si alguna escuela quiere hacer una campaiita para que sus
alumnos desarrollen tal o cual cosa, nos solicitan el manual y ellos se basan en los
elementos como deben ser, el logo, el correcto, y no cualquiera que se encuentren en
internet, los colores y ya.

Pero nada sobre la estructura; muchas veces nos lo mandan a nosotros para que le
demos el visto bueno y asegurarnos de que no se hayan salido totalmente de contexto;
pero no existe una reglamentacion que diga que todo lo que se realice de imagen,
sobre todo lo que se realiza internamente tiene que pasar por comunicacién; deberia
ser asi, pero no lo indica el manual.

Algunos son proyectos muy internos, como proyectos de clases o de recursos
humanos (como estampitas de cumpleafios de las que se mandan a todo el mundo,
internamente), pero no hay una reglamentacion para pasarlo a comunicacion; es como
una regla no escrita.

CIMA DE LA ENTREVISTA
Manual de Comunicacion Externa:
12. ; Existe un manual para campaias de comunicacion externa?
» Francisco Reyes: Si existe, un proceso que tiene que ver qué es lo que estamos
comunicando, a qué publico vamos dirigidos y qué canales vamos a utilizar.

13. ;Como es que lo conformaron?
 Francisco Reyes: Basicamente a través de la alineacién de los mensajes clave que
se querian comunicar de forma institucional y con eso se definié cuales queriamos
dar a conocer, y esos fueron los pilares que nos dieron pie a establecer, no un manual,
sino mas bien una guia de comunicacion externa, basicamente fueron los pilares de
los planes de desarrollo.

¢ Qué elementos contiene?

« Francisco Reyes: La guia tiene mucho que ver con... nuestros objetivos, tiene que
ver con el tipo de estrategia que estamos siguiendo, pilares indicadores mensajes
clave, insumos (el plan de desarrollo, mision y visién 2020), y elementos
diferenciadores de Cetys.

Aqui se concentra mucho el tema del entorno de comunicacion integral, que tiene que
ver con los espacios designados para la comunicacion interna / externa, los publicos
clave, que los dividimos en cuatro:
1. Comunidad Cetys. Son los alumnos, padres y madres, colaboradores,
docentes.
2. Especiales. Son los exalumnos, donantes y excelencia.
3. Proyectos. A través de proyectos, coprospectos y las campaias
publicitarias.
4. Programas escolarizados, educaciéon continua, sorteos y medios de
comunicacion que dirigimos a empresas, a gobierno, sociedad en general.

Luego ya se establecen los canales que tenemos (los canales institucionales, los
canales de los campus, de los alumnos) y ya después las estrategias que tenemos
que generar contenido para los medios, generar aplicaciones o nuevos canales.

La plataforma digital Cetys es una plataforma de la pagina web, la app movil y el blog
de noticias. El tema de los programas operativos de relaciones publicas de los campus
y el sistema. Las redes sociales (son una parte integral de comunicacion). El tema de
las campanas publicitarias y la operacion de las campafias digitales y todo lo que
tenga que ver con esa parte, y el “manejo de crisis”, la correcta gestién del manejo de
crisis.
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14.

15.

¢ Se basaron en algtin antecedente para elaborarlo?
» Francisco Reyes: Si, siempre nos basamos en las mejores practicas... bueno no...

» Odette Ramirez: Antes de hace 10 afios no existia nada sobre el manual de crisis.
Fue creado a partir de la entrada de este equipo (el equipo de trabajo de Francisco
actualmente) que se empez6 a conformar, y el antecedente es que de repente tuvimos
algunas crisis que se manejaron sin tener nada por escrito, solo basados en la
experiencia de los que estabamos en esos momentos a cargo.

Ya luego identificamos la necesidad de que se tuviera un manual para cuando hubiese
cualquier cosa, contemplara las distintas formas de abordarlo y quién tiene que decir
el mensaje, como debia salir ese mensaje, quién tenia que aprobarlo, etc. y para no
perder el tiempo al momento de la crisis, tener que estar decidiendo; ya tenerlo por
escrito, el manual dice esto y hay que actuar de esta forma, pero apenas tenemos
como 6 anos con este manual de crisis.

¢Cada cuanto lo renuevan?
« Odette Ramirez: Puede ser semestral o anualmente.

¢Como lo renuevan?
+ Odette Ramirez: Cada que exsiste una crisis que no esta contemplada en el manual
actual; cada que se actualiza algo en particular se renueva.

¢Quién es el encargado del manejo del manual de comunicacion externa?

* Francisco Reyes: A nivel sistema yo coordino toda la parte de la gestién del manual
con los campus y el Departamento de Comunicacion Institucional; es un manual
basico, no es un manual como deseariamos, pero es un manual muy basico.

16. ¢ Cudles son los actos comunicativos fundamentales que contempla el manual de
identidad para poder generar identificacion con el publico?

» Francisco Reyes: Los eventos y actividades de los estudiantes y los académicos;
ellos siempre se contemplan, porque hay coberturas, contenido, fotografias. Todos
los eventos estudiantiles, académicos e institucionales tienen cobertura de primera
instancia del manual; en las crisis siempre nos ayuda de guia, en las campafas
publicitarias cuidando los elementos. Yo creo que son esas tres...

» Odette Ramirez: Basicamente a los alumnos cuando haces una campafa que no
tiene que ver con la publicidad, nos basamos siempre en los colores (amarillo, blanco
y negro) y a los alumnos les permitimos utilizar otros colores, siempre y cuando
respeten el logotipo, debe ser la parte esencial de la campana, tienen que saber que
es de tal escuela, pero que pertenece al Cetys; que utilicen el logotipo oficial.

Otro elemento que tratamos de cuidar es la mascota (el zorro), pero a veces se sale
de contexto, tiene su propio logotipo, su figura; y a los alumnos les encanta andar
inventando y proponiendo zorros para cada proyecto; tratamos de que se alinien a un
mismo zorro, pero también hay varios proyectos estudiantiles ya posicionados, donde
ellos lo pusieron, por lo que hay varias versiones de mascotas circulando, segun la
creatividad de los alumnos.

Tratamos de que sea la misma imagen, pero de repente se nos ponen creativos los
alumnos; pero por lo menos el logotipo si debe ser el institucional, no puede variar, no
debe tener alteraciones, que no alteren su composicion, de repente utilizan mucho “la
flamita” sola, la que viene en el logo; es lo mas caracteristico, el logotipo, sus colores
(amarillo, negro, blanco y en ocasiones gris).
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17. ¢ Cuadl es la funcién que debe cumplir un manual para campaifas de comunicacion

externa en una institucion educativa?
* Francisco Reyes: Tiende a tener tres bases:

1. La correcta transmision de los mensajes clave (lo que quieres decir).

2. El correcto inventario de tus canales de comunicacion (ser muy claro y decir
coémo lo vas a comunicar).

3. El tema de la retroalimentacion (como estas midiendo tus impactos y la
retroalimentacion).

18. ¢ Cual es el sistema de signos identificadores esenciales para lograr la correcta
comunicacion externa de una campana de la instituciéon?

» Francisco Reyes: El logo, el color y las personas, siempre aparecen esos tres
elementos.

CIERRE DE LA ENTREVISTA

19.- ¢ Recuerda alguna campaia publicitaria de una institucion de educacion superior

(universidad) que a su consideracion haya sido exitosa?

« Francisco Reyes: El “Aqui” de la UDEM (Universidad de Monterrey) lo manejaba muy
bien la UDEM.

» Odette Ramirez: Yo creo que la campafa de “Cimarron mi corazén”, ya que me
identifica con la UABC. Creo que fue una campafia muy exitosa, tanto para alumnos
como para egresados hasta la fecha... Nosotros ya somos Zorros, ya tenemos varios
afos trabajando aqui y tenemos maestrias cursadas en el Cetys; pero en el fondo
sigue siendo “Cimarron mi corazon”, siempre lo tenemos presente y aqui entre
nosotros lo decimos.

» Francisco Reyes: Yo creo que ya con esto “tienes toda la pelicula”, ya a grandes
rasgos conoces qué es lo que hacemos (refiriéndose a Odette y a Oscar) pueden
compartirle el manual, alguna campafa como ejemplo... algunos elementos; y si
necesitas entrevistar a algun disefiador, verlo directamente con Odette; entrevistar a
Maria Elena te podria dar mucha perspectiva desde el punto de vista operativo.

Para agendar la entrevista con la disefiadora seria con Odette.

Para ver lo referente a las campafias y manuales seria con Oscar.

FIN DE LA ENTREVISTA

Despedida por parte del entrevistador:

En nombre de la UABC y la FAD, en especifico de la Maestria del MyDAUD, reitero nuestro

agradecimiento por las facilidades brindadas para poder llevar a cabo esta entrevista.
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ENTREVISTA AL DR. HUGO MENDEZ DE UABC
14 | diciembre / 2021

Introduccion por parte del entrevistador:
Mi nombre es Christian Gerardo Rivera Roman, soy Licenciado en Ciencias de la Comunicacién por
la UABC; desde hace poco mas de 12 afos trabajo como disefiador grafico en el Departamento de
Disefio Grafico de la UABC. Actualmente, me encuentro cursando el tercer semestre de la Maestria
en Arquitectura, Urbanismo y Disefio de la FAD, en la linea de Investigacion de Disefio y
Comunicacion.

De antemano agradecemos las facilidades para la realizacion de esta entrevista. Se pretende que
tenga una duracién de una hora a una hora y media.

El titulo de la investigacion que estoy desarrollando es:
El Diseiio Metodologico para Campaias Publicitarias en Instituciones de Educacion Superior
(IES) Publicas; y como caso de aplicacion es la propia UABC.

De las preguntas de investigacion y sus variables da como resultado el disefio del instrumento
(entrevista) que abarca tres grandes aspectos para el disefio de manuales de campafias de
comunicacion externa en IES: 1. La gestion de la comunicacion, 2. La funcion que cumple un manual,
y por ultimo, 3. El sistema de signos de identificacion presentes en las IES.

INTRODUCCION - Experiencia general del experto

1. ¢ Cual es su formacion profesional?
Dr. Hugo Méndez: Estudié la licenciatura en Ciencias de la Comunicacion,
posteriormente estudié una Maestria en Ciencias de la Comunicacién también, y entre
la maestria y el doctorado hice un Diplomado en Estudios Culturales y, finalmente el
Doctorado en Estudios del Desarrollo Global, con una clara orientacion hacia los
estudios de la comunicacion y la cultura.

2. ; Cuanto tiempo tiene dedicandose al disefo grafico?
Dr. Hugo Méndez: He ocupado algunas responsabilidades donde me ha tocado
coordinar una estructura de comunicacién organizacional y dentro de esa estructura
han sido las areas del disefio grafico. Entre 1996 y 2001 fungi como Director de
Comunicaciéon y Relaciones Publicas del Sistema del Cetys Universidad, ahi me
encargué de coordinar las tareas del disefio grafico; en ese momento Cetys
Universidad habia trabajado con una empresa estadounidense, cuando a mi me toca
ingresar a laborar ahi, recién habian generado un manual de identidad grafica;
también en ese momento es que se habia afadido la palabra “universidad” a Cetys,
porque a Cetys le interesaba distinguirse del sistema de educacion media tecnolégica
de los CEBATIS, CETYS y CECITE’'s que vinieron después; una de las
recomendaciones de este despacho era que ellos tenian que distinguirse a partir de
una modificaciéon en el nombre, el logotipo, su escudo y en toda la comunicacion
institucional y todo el esfuerzo de imagen institucional que realizaran; de cierta forma
me tocd a mi liderar ese proyecto, nos tocé desarrollar una serie de acciones para
posicionar los nuevos usos, el nuevo nombre del Cetys Universidad, el nuevo logotipo,
las nuevas tipografias institucionales, en fin. Esa fue una primera experiencia;
posteriormente he combinado el trabajo de la docencia y la investigacion en el area
de la comunicacion, en la UABC, donde ya tengo mas de 22 afios laborando. Después
de estar totalmente dedicado a las tareas de la investigacion y la docencia, recibi la
invitacion para fungir como Secretario de Rectoria e Imagen Institucional en el periodo
rectoral del Dr. Felipe Cuamea (estamos hablando del 2011 al 2015) y en esa
responsabilidad tenia como parte de la estructura que me tocaba administrar: la radio
y televisién universitaria, el area de las relaciones publicas, la comunicacion
institucional (de ahi se desprende el 6rgano informativo institucional que es la Gaceta
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Universitaria) y también tenia a mi cargo el area de disefio grafico, que por la propia
complejidad de la UABC, que tiene cerca de 70 mil estudiantes con muchas unidades
distribuidas en todos los municipios y en algunas zonas rurales, era importante realizar
un trabajo de conjuncion de la imagen; y es ahi donde el Departamento de Disefio
Grafico juega un papel importante, ademas de producir mucha de la papeleria y
muchos de los mensajes impresos (ahora digitales), también se encarga de los
montajes y escenografias de todo lo que tiene que ver con esta parte ritualistica de la
comunicacion que es sumamente relevante a la hora de transmitir la imagen. Ese ha
sido a groso modo mi participacién en las dos universidades mas importantes de Baja
California.

3. ¢ Qué lo motivé a hacerlo?

Dr. Hugo Méndez: Egresé de la publica, primero me voy a la privada, aprendo
muchisimo y luego ya mas maduro, mas grande, me toca encabezar durante el 2011
al 2015 la Secretaria de Rectoria e Imagen Institucional; y nuevamente me toca
encabezar de 2015 a 2019 la propia Secretaria y es en este momento, digamos con
mas experiencia y con mayor conocimiento desarrollamos una serie de proyectos
entre ellos el manual de identidad grafica, pero también se hacen otro tipo de
proyectos que estan estrechamente ligados con el manual de identidad.

COMIENZAN LAS PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA

DESARROLLO - Problema principal, consecuencias, causas
(conocimiento sobre manuales de identidad y/o campafias publicitarias)

Manual de identidad:

4. ;Cual es la funcion que debe cumplir un manual del sistema de identificacion visual en
una institucion educativa?

Dr. Hugo Méndez: Tiene distintas funciones: una primera funcién que yo destacaria
es la unificacion; unificar criterios en la utilizacién de los elementos simbdlicos a través
de los cuales la institucién educativa se objetiva y se hace presente en la sociedad,
es decir, (en el caso de la UABC) la mascota, el imagotipo del brochazo, el escudo, el
canto universitario, son elementos simbdlicos que son fundamentales en la
construccion de una identidad para lograr un reconocimiento y un sentido de
pertenencia en la sociedad bajacaliforniana. Esa es una primera funcién, unificar
criterios; una poblacién tan amplia, al pertenecer a distintos 6rdenes culturales (porque
no es lo mismo, no se piensa de la misma forma en el puerto de Ensenada, que en el
valle de Mexicali) hay tradiciones, usos, costumbres y habitos culturales que las
personas que integran a la institucion los tienen bien proyectados en sus matrices
mentales y en sus matrices culturales y es perfectamente comprensible que los
pongan en circulacién o que a través de ellos es que practiquen su vida cultural
adentro de la institucién. Entonces la institucion, para tener una identificacion clara,
propia, original, que le ayude como puente de comunicacion con la sociedad, y
también al interior, que la gente que componemos a la comunidad universitaria nos
sintamos identificados, se requiere esta unificacion de criterios, es sumamente
importante.

La otra funcién es una funcidon de orientacion; todos los complejos culturales
desarrollan normas culturales (no me refiere a las normas legales, aunque también
pueden funcionar aqui), digamos que esta normatividad, estas formas de accion, estas
formas de orientacion ayudan a que hombres y mujeres que componen una institucion
entienden de manera muy clara, muy concreta, qué tipo de cddigos, qué tipo de
simbolos, qué tipo de signos deben utilizar para comunicarse entre ellos y hacia el
exterior, esta es otra de las funciones de un manual de identidad; son orientadores de
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la accion, un manual de identidad grafica esta asentado de manera digital o impresa;
pero, todo ese conocimiento que esta depositado en un manual de identidad grafica,
se convierte en accion cultural, se convierte en practica cultural, esa es la aspiracion
de un manual de identidad grafica; unificar criterios, orientar la accion de los que
componen esa comunidad y fungir o funcionar como un elemento de comunicacion
institucional, un elemento que ayude a que la institucion en toda su complejidad,
compuesta por tantos universos, de tantas personas que la integran, se puedan
comunicar dentro de unos margenes; establecer margenes para que la comunicacién
sea congruente y coherente con la imagen, con los valores, con la filosofia de la
universidad, con todo lo que la universidad quiere lograr; y eso nos lleva a otra
dimension. El manual de identidad grafica digamos que es como un dispositivo que
acompafa en los cambios institucionales, en los cambios del contexto social, va
acompafiando a esta comunidad universitaria, y lo va acompanando para permitirle
adecuarse a los diferentes contextos; en ese sentido, los manuales de identidad
grafica son mutables, son cambiantes, son como un organismo vivo que tiene que de
manera ciclica, estarse refrescando; por eso los manuales de identidad grafica que
son orientadores, no estan hechos de una vez y para toda la vida, sino que se
desarrollan en un momento especifico de la vida institucional, y se tienen que estar
revisando y actualizando de manera constante, porque la propia universidad va
cambiando afio con afo, periodo tras periodo de administracién rectoral, también el
contexto social y politico va cambiando; entonces los manuales de identidad grafica
tienen que ser un dispositivo que vaya también mutando en el tiempo.

5. ¢ En la empresa donde se desempeiia existe un manual de identidad? ;Como se usa?
Dr. Hugo Méndez: Si existe, es un manual de identidad que nos tocé liderar ese
proyecto, en mucho este proyecto del manual de identidad se le debe al Arq. Mariano
Benavides, es el actual Jefe del Departamento de Disefio (se ha hecho eterno, es
como un Porfirio Diaz del area del disefio, tiene muchos afios ahi), el ha sido un
impulsor decidido del manual de identidad grafica.

6. En caso de que no tengan uno ;Por qué no lo tienen?
No aplica la pregunta, porque en este caso si tienen un manual...

7. ¢ Como fue desarrollado?
Dr. Hugo Méndez: Lo desarrollamos en conjunto con una empresa externa porque
creo yo que era la mejor forma de avanzar mucho mas rapido. El manual de identidad
grafica de la UABC tenia ya antecedentes, que el propio Arg. Benavides habia
encabezado, hacia ya varias décadas; pero adolecia justamente de que se habia
quedado rezagado; cambiaron los sistemas tecnoldgicos para el desarrollo de
productos comunicativos, estoy hablando de que pasamos de lo analdgico a lo digital;
las artes de disefio fueron variando, las artes de disefio fueron cambiando, y el Depto.
de Disefio se habia quedado rezagado en el tiempo; por muchos factores, quiza por
falta de interés en otras gestiones, quiza la falta de visualizacion de la real importancia
de la comunicacion grafica; se habia venido quedado rezagado de tal forma que ya lo
que planteaba aquel primer antecedente del manual, ya no lograba comunicar, ya no
lograba que la institucion que se habia modernizado , que habia cambiado, habia
carecido tanto, ya no alcanzaba ese manual, ya no le servia a la institucién, ya no
orientaba, ya no unificaba criterios. Hubo una explosion de la produccion comunicativa
grafica una vez que las computadoras fueron instaladas, de tal suerte que muchos de
los compafieros analistas y comparieras secretarias se convirtieron en una especie
de disefiadores; pero sin un criterio institucional que normara y que orientara,
entonces empezamos a ver una serie de producciones comunicativas de todos los
colores y sabores y eso lo Unico que genera es una desorientacién y transgrede los
canones de la comunicacion visual y atenta contra la imagen institucional porque
termina desvirtuando y generando confusiones y a lo largo del tiempo tienen un
impacto en la identidad universitaria y un impacto en el sentido de pertenencia; por
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eso es sumamente importante que los manuales de identidad se mantengan
actualizados, contemporaneos y congruentes con la modernizacion de la propia
institucion educativa; con una empresa externa (lken) que es dirigida por Yukiko
Nishikawa, una disefiadora grafica importante en la region, japonesa (sefialo lo
japonesa, porque encarna perfectamente en su trabajo tan profesional, esas virtudes
de la cultura japonesa, del cuidado de la limpieza, de lo puntillosa), entonces hicimos
muy buen equipo: el Arg. Benavides en lo que tenia que ver con la parte interna de la
UABC y Yukiko, yo coordinando el trabajo de ellos, pero fueron ellos los que
desarrollaron el proyecto.

¢ Qué elementos contiene?

Dr. Hugo Méndez: El manual de identidad conllevé varias etapas, una quiza de las
mas importantes fue realizar un acopio y una investigacion de qué era la grafica que
se habia producido en la UABC en los ultimos afios; ahi fue sustancial que el Arq.
Benavides estaba culminando sus estudios de Maestria en Comunicacion en donde
su propia tesis fungié como un elemento que ayudd en todo este trabajo (porque él
hizo su tesis justamente sobre la grafica universitaria), y con tantos afios que tiene él
al frente del Depto. de Disefio, pues ayudd a tener un contexto, un background de lo
que se habia producido hasta ese momento en la UABC. Con todos esos elementos
lo que la empresa externa nos ayudd a generar una propuesta visual adecuada al
contexto actual; de ahi emergié un cambio institucional realmente importante,
relevante que fue la actualizacion del escudo universitario, esta accion institucional
me correspondio liderarla, con la anuencia del Rector Dr. Juan Manuel Ocegueda, se
integré a través del Consejo Universitario una comision especial para la revision de
esa actualizacion; pero esa actualizacion surge justamente de manera paralela con el
trabajo del desarrollo del manual de identidad grafica, entonces el escudo que es el
simbolo mas importante, diria yo, de la instituciéon educativa, se actualiza y tiene muy
buena aceptacion en la comunidad universitaria. No se cambia, se actualiza
solamente, no se transgrede sus significados ni sus elementos mas importantes, todos
quedan ahi, pero se actualiza para adecuarlo a las nuevas pautas de consumo visual
de la sociedad en la que nosotros vivimos. Ese fue el proceso, de manera paralela se
vino trabajando con una investigacion y un acopio de informacién; mientras, los
resultados de esa investigacion se los ibamos proporcionando a la agencia externa
que desarroll6 un trabajal, que hubiera sido imposible hacerlo con el Depto. de Disefo,
porque no hubiera habido tiempo, porque el Depto. no puede parar en la elaboracion
de la imagen institucional, tiene que estar produciendo y produciendo; por lo que tenia
que haber un apoyo externo y creo que salié bien; unir fuerzas con otros también la
vision desde el exterior ayudé mucho; porque las identidades se construyen siempre
de manera heterébnoma y autdbnoma; tiene que ver con lo que nosotros mismos
pensamos de nosotros mismos y tiene que ver con lo que los demas piensan, de tal
forma que una vision externa nos vino muy bien porque nos ayudé también a tener
elementos mucho mas claros de como nos veia la gente desde fuera. Y ese fue parte
de ese trabajo. Otro de los resultados muy importantes que se da de manera paralela
a la realizacion del manual de identidad grafica es el establecimiento de un nuevo
elemento simbdlico (que ya estaba y que la comunidad lo utilizaba) y que nos dimos
cuenta con esa investigacion que realiz6 el Arqg. Benavides y como nosotros hemos
estado mucho tiempo en la UABC, sabiamos que el elemento del manchén era muy
utilizado pero no habia sido oficializado; ese es otro resultado de este trabajo (ahora
que hago memoria), por un lado, un manual de identidad y de ahi derivan la
actualizacion del escudo y el establecimiento de un nuevo elemento simbdlico, que es
el manchoén, digo que es nuevo porque se reconoce en la normatividad mas
importante de la Universidad, se reconoce en el Estatuto de la UABC, adquiere esa
dimension; estamos hablando de que la comunicacién visual se pone en un lugar
central para la institucion; y no puede ser de otra forma porque el momento en que
nosotros vivimos es un momento en donde la comunicacion visual es sumamente
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relevante; el desarrollo de las redes sociales, de los entornos comunicativos digitales
introduce nuevas valoraciones y coloca en otra dimensién de mayor relevancia a la
comunicacion visual. Instagram, Facebook posicionan nuevas formas de produccion
comunicativa y nuevas formas de consumo visual, de ahi que los elementos que
componen un manual de identidad grafica y corporativa son sumamente relevantes.

¢ Se basaron en algtin antecedente para elaborarlo?
Dr. Hugo Méndez: Ya quedo respondido en las preguntas anteriores.

¢Cual es su funcion?
Dr. Hugo Méndez: Ya quedo respondido en las preguntas anteriores.

8. ¢ Cada cuanto lo renuevan?

Dr. Hugo Méndez: Este manual de identidad es reciente, si nos preguntamos cada
cuanto... hay que estarlo renovando siempre, y no me refiero en la parte mas profunda
de los elementos y la forma de combinarlos, sino las aplicaciones, estoy seguro que
durante el 2019 y 2020 se han generado otro tipo de aplicaciones; y ese tipo de
aplicaciones aunque estan enmarcadas en el manual de identidad, pueden verse
también como una forma de renovacion, lo ideal es que los procesos de renovacion
estén desarrollados por gente especialista en el area (como es el caso que estoy
relatando) como es el caso de un servidor que se especializa en el area de la
comunicacion institucional, en la investigacion en comunicacion y habia un arquitecto
que se especializa en el disefio grafico, con una maestria en comunicacion y también
teniamos a una empresa externa con muy alta calidad que nos ayudaron, pero
estamos hablando de quienes fueron la parte directiva. Muchas personas que estan
dentro del Depto. de Disefio Grafico del area de comunicacién institucional, incluso
podria decir que de television y de radio estuvieron incluidas, y también profesores
investigadores como el Dr. Ervey de Valle de las Palmas, fue una pieza bien
importante y otros académicos de la Facultad de Arquitectura, porque ellos nos dieron
retroalimentacion, ellos nos estuvieron acompafando en todo el proceso, tanto de la
renovacion del escudo, como del tema del manual de identidad, lo que quiero decir
que lo ideal es que la forma de renovacion no sea a discrecion de una sola persona,
sino que se haga de manera colegiada, en donde distintos especialistas estén
participando.

¢Como lo renuevan?

Dr. Hugo Méndez: La renovacion tiene que ser a través de un proceso colegiado,
donde intervengan especialistas de distintas areas de la Universidad, profesores
investigadores, los especialistas que estan en la gestién universitaria, quienes
trabajan dentro del Depto. de Disefio Grafico y también en algin momento a través
de Consejo Universitario se han incorporado estudiantes, porque el motivo de ser de
la Universidad es la poblacion estudiantil, también tienen ellos que opinar, aportar cual
es su perspectiva de la comunicacion visual.

9. ¢ Quién es el encargado del manejo del manual de identidad?
Dr. Hugo Méndez: La Secretaria de Rectoria e Imagen Institucional y los
departamentos a su cargo.

10. ¢ Cuales son los signos mas importantes que generan identidad visual en la institucion,
que estan incluidos en el manual?
Dr. Hugo Méndez: La tipografia es un elemento fundamental, en tanto signo, los
colores institucionales, también, la firma institucional, simamente importante, ahora,
ya no signos, sino simbolos muy relevantes, tenemos el escudo y el imagotipo, el
canto universitario juega un papel (aunque no es de identidad grafica, es parte de los
simbolos institucionales). Yo he visto en otras universidades, estuve haciendo una
estancia de investigacion en la Autbnoma de Yucatan, y he visto que también la
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Auténoma de San Luis Potosi, consideran como parte de los simbolos institucionales
un elemento arquitecténico importante. Yo creo que el edificio de la Rectoria deberia
ser pensado a partir del siguiente afo (que cumple 100 afios la UABC), deberia
incluirse como un simbolo de la Universidad (esto es una idea que yo tengo, pero ya
no me corresponde, ya le tocara a otros impulsar la idea); yo creo que el edificio de
Rectoria es sumamente importante, sumamente relevante, (de hecho escribi un
capitulo del libro que va a salir el proximo afio). Se va a hacer un libro sobre el edificio,
y yo creo que la forma en que los mexicalenses y los bajacalifornianos vemos a ese
edificio tan emblematico, sustenta, argumenta para que pueda ser incluido y utilizarlo
como un referente, como un simbolo de la Universidad. Ahora recientemente, la
Oficina de Planeacion y Desarrollo Institucional tuvo un evento internacional muy
importante, una reunion de rectores (ANUIES) y utilizaron como elemento simbdlico
el edificio de la Rectoria; ya lo han hecho otras universidades, no solo de México, lo
hacen universidades también de Europa, un icono que trasciende y se convierte, no
hay otro, ningun otro en toda la Universidad como la Rectoria, y es reconocido por la
sociedad, y la gente va los fines de semana y se reune ahi, es un lugar donde los
politicos cuando empiezan sus campafas se quieren tomar una fotografia, donde los
“bikers” van, los carros antiguos van, es un elemento que convoca, es un simbolo y
es de la Universidad. Tenemos que reconocerlo, instalarlo y sacarle mucho mas
provecho comunicacionalmente. No sé si me fui por otro lado, pero lo queria decir para
que quede y conste en la entrevista, que yo lo dije antes de que lo hagan, antes de
que alguien lo haga.

11. En el manual de identidad, ¢ qué comprende una correcta gestion de comunicacion,

tanto interna como externa de la institucion?
Dr. Hugo Méndez: La correcta gestién tiene que ver con que el manual opere, que el
manual no sea letra muerta, que el manual de identidad grafica realmente opere y que
incluso puedan existir lineamientos de sancion para quien no utilice este manual, lo
transgreda, es la forma en que se pueda asegurar que una imagen grafica sea
coherente a lo largo del tiempo, que el manual esté en constante difusion entre los
distintos publicos que integran la Universidad; la Universidad es un espacio donde
constantemente se estan renovando los profesores de asignatura, los estudiantes, la
gente pasa por la Universidad, nos quedamos algunos, los que estamos de planta;
pero la gente estd pase y pase por la Universidad, siempre tenemos que estar
haciendo el esfuerzo de comunicar cuales son nuestros simbolos, cual es la normativa
del manual identidad grafica; si eso no se hace, la gente no tiene la obligacion, los
publicos que integran la comunidad tienen muchas preocupaciones, esto nos compete
a los de las areas de comunicacién; tenemos que tener un plan permanente de
difusion y de actualizacion y de comunicar tanto al interior como al exterior cuales son
nuestras normativas de identidad grafica, yo creo que es asi como se debe gestionar
correctamente.

CIMA DE LA ENTREVISTA
Manual de Comunicacion Externa:

12. ; Existe un manual para campaias de comunicacion externa?
Dr. Hugo Méndez: No existe, esa es otra etapa que deberia de venir hacia adelante,
no existe un manual como tal para campanas de comunicacién externa, los 8 afnos
que me correspondioé a mi estar al frente de la Secretaria de Rectoria desarrollamos
campafas anuales, a veces semestrales, pero regularmente fueron anuales y las
desarrollamos con base en nuestro conocimiento previo, nuestras orientaciones que
teniamos y trabajando siempre en equipo; siempre desarrollamos en equipo, Yy
también fue una de las directrices durante mi gestién que siempre trabajé con
empresas externas que ayudaran, que dejaramos de vernos el ombligo nosotros
mismos si se permite el término, que dejaramos de solamente estar desarrollando las
ideas con base en lo que nosotros pensamos de la Universidad, para mi era
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sumamente importante que alguien de fuera nos viera y nos ayudara a generar otro
tipo de productos; a algunas personas les gustaba, a otras personas no. Las
campafias son eso, las campafas son un conjunto de mensajes que llegan a ciertos
publicos y a otros no; pero creo que viéndolo hacia el pasado, viéndolo lo largo del
tiempo, las campanas que desarrollamos, digamos que fueron exitosas en la mayoria
de las ocasiones y siempre estuvieron conformadas atendiendo lineamientos que
(aunque no estaban escritos) eran muy respetuosos de la filosofia universitaria, de los
valores universitarios y sobre todo de un proyecto de gestion actual de la Universidad,
eso era lo que buscédbamos. No existe y si deberia de existir porque en las
instituciones educativas conforme se va actualizando el proyecto de la gestion con los
cambios rectorales, llegan equipos que a veces traen o incorporan a gente que viene
de otras areas de conocimiento, y que le imprimen un caracter bien interesante,
distinto, pero esta es un area de comunicacion que tiene que ser pensada desde la
comunicacion; no es que el que sea el jefe o el administrador o el responsable del
area tenga que ser necesariamente del area de la comunicacién, el que sea, debe
tener elementos orientadores generados y pensados desde la comunicacion.

13. ;Como es que lo conformaron?
Dr. Hugo Méndez: No hay un manual

¢ Qué elementos contiene?

Dr. Hugo Méndez: Lo que si te podria decir en ese sentido es que hay un
Departamento de Comunicacion, hay un Departamento de Radio y Television, y todo
el esfuerzo de comunicacion se realiza siempre en funcion de lo histérico y simbdlico
de la institucién que se mueve muy poco (el escudo, nuestro nombre, nuestra
mascota, nuestros valores, nuestra filosofia, nuestro modelo educativo), eso yo diria
en una dimensioén de lo profundo de la Universidad, lo que cambia muy poco; y por
otro lado, estan los proyectos rectorales de cada 4 afios que desarrollan un plan de
desarrollo institucional.

¢Se basaron en algun antecedente para elaborarlo?

Dr. Hugo Méndez: Toda la comunicacién externa se realiza y debe ser realizada
atendiendo a la parte profunda que cambia muy poco y a la parte sustancial que va
cambiando cada 4 afios, y asi se desarrolla la comunicacién externa todavia
actualmente en la Universidad, histéricamente asi ha sido; lo que hace falta es
plasmar todo esto en un manual. No nos alcanzé el tiempo, nosotros desarrollamos el
de identidad grafica, pero por ejemplo, ahorita con el desarrollo de la comunicacion
digital, estamos lejos de tener un manual que abarque todo, hay que continuar esta
tarea, es necesario.

14. ; Cada cuanto lo renuevan? ¢ Cémo lo renuevan?
Dr. Hugo Méndez: Ya quedd explicado en las preguntas anteriores.

15. ; Quién es el encargado del manejo del manual de comunicacién externa?
Dr. Hugo Méndez: El Departamento de Comunicacion.

16. ¢ Cuadles son los actos comunicativos fundamentales que contempla el manual de
identidad para poder generar identificacion con el publico?
Dr. Hugo Méndez: Estan en dos dimensiones; la identidad y la cultura se mueven en
dos dimensiones, hay una dimensién cognitiva-mental que es simbdlica, todo lo que
ya hemos hablado, la gente va en la carretera y ve a un borrego cimarrén, o este otro
trabajo que se me olvido puntualizar — aprovecho — se desarrollaron unas plazas del
orgullo cimarréon, también durante mi gestién, que tenia el motivo de poner el
imagotipo que era el nuevo logotipo institucional reconocido en el estatuto, lo que
hicimos fue sacarlo del papel y ubicarlo en las plazas centrales de los diferentes
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campus y las diferentes unidades, con la intencién de que en este momento que
vivimos, donde la selfie, la fotografia, el reconocimiento visual es tan importante, que
fuera en un simbolo institucional, donde la gente se tomara la fotografia y no en otros
escenarios, eso fue también una especie de sacar el manual de identidad grafica y
ponerlo en la vida de la gente que transita por ahi y que se pudiera tomar alguna
fotografia; que pudieran jugar un papel, y hoy vemos con mucha satisfaccion que
cualquier noticia que tu encuentres en redes o en los medios, periddicos impresos o
television, toman ese imagotipo. Eso es lo que estd haciendo, es tener una
comunicacién de alto impacto y de recordacion en la mente de las personas de la
UABC; no estaria pasando si no hubieramos hecho esas plazas; vemos con
satisfaccion que esta sucediendo y que fue tambien parte de los productos, se
desarrollaron muchos productos, realmente de impacto y a lo largo del tiempo lo
vamos a ver; y que bueno que estds haciendo tu tesis sobre esto, para que quede
escrito y luego lo publiques y se conozca porque es el esfuerzo de muchos afios y de
mucho trabajo de mucha gente.

Entonces los actos comunicativos fundamentales operan en el orden simbolico que es
acé en la mente de las personas; pero también los actos comunicativos son muy
relevantes en la practica, en la experimentacién, en la vida, como lo que te
mencionaba lo de tomarse la fotografia en el “manchoén”, pero también todo lo que
generan las ceremonias. Las ceremonias son rituales de orden cultural, que ayudan a
poner en la vida cotidiana, en la practica, todo eso que estd aca en nuestra mente y
todo lo que elaboramos de la mascota y todo eso se asienta cuando viene la
ceremonia de bienvenida de estudiantes, la ceremonia de potenciales a egresar, ahi
anda el cimarrén, ya no es una imagen impresa en el manual de identidad grafica, es
algo que anda por ahi; igual el escudo, se lo ponen en un pin, todo ese tipo de
planteamientos rituales a mi me interesan muchisimo como areas de investigacion,
todas las ceremonias, porque hay ceremonias honoris causa para un publico
universitario, si quieres hasta la “tamboreada” es una especie de ceremonia de
finalizacién de cursos donde aparecen el manchén, el canto universitario, etc., ahi
estan presentes los simbolos; entonces tiene que haber estos actos comunicativos,
tienen que estar en lo simbdlico y en lo practico cultural.

17. ¢ Cual es la funcién que debe cumplir un manual para campaias de comunicacion
externa en una institucion educativa?

Dr. Hugo Méndez: Abundaria ahi que la funcién es —yo que trabajé en una universidad
privada— la funcién de una campafa es hacer que mas estudiantes vengan a estudiar
aca, es fundamental y ademas es de supervivencia para la institucion privada, y que
comuniquen lo que somos y que la gente vea, los estudiantes, los padres de familia
digan, queremos pertenecer a esa institucion y todo eso se basa en actos de
comunicacioén; ahora, para una institucién como la UABC, no es relevante, porque
tenemos por “default’, la enorme poblacion que quiere venir y pertenecer aca, ¢ cual
es el sentido de una campafia? Digo yo, los sentidos tienen que ser, destacar los
logros, las fortalezas y construir sentido de pertenencia e identidad, que la gente
quiera pertenecer porgue somos muy buenos en ciertas areas.

18. ¢ Cual es el sistema de signos identificadores esenciales para lograr la correcta
comunicacion externa de una campana de la instituciéon?
Dr. Hugo Méndez: Los signos identificadores son los que ya hemos mencionado,
tienen que ver con los colores institucionales en su amplia gama, que tienen que ser
combinados, pero no pueden ser otros colores, no podemos utilizar los colores del
Tec. de Monterrey, no podemos utilizar los colores de la Auténoma del Estado de
México; tenemos que utilizar los colores con los cuales la mente de las personas nos
asocian, cierta caja tipografica, ciertas imagenes que comunican lo que somos, la
mascota, todos esos elementos hay que irlos combinando de diferentes formas, y
bueno, la creatividad aqui es fundamental, la creatividad y la comprensiéon de qué
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espera el grupo de profesores que no es lo mismo que esperan los estudiantes, pero
ya si nos metemos a los estudiantes, los estudiantes de Derecho esperan de una
comunicacioén algo, los estudiantes de Ciencias Humanas esperan otra cosa, los
estudiantes de Valle de las Palmas esperan otra; es complejo; hay que estar haciendo
un estudio permanente de los publicos, y la estructura no nos da, tenemos una
estructura presupuestalmente limitada, tenemos una estructura ahora mas
adelgazada; yo creo que la UABC estd llamada a fortalecer las areas de la
comunicacién, a integrarlas, a desarrollar un area especializada en los entornos
digitales; no tenemos un area, y ahi pasa la comunicacion, Instagram, Twitter,
Facebook, ahi deberiamos tener un area especializada, si seguimos pensando en el
esquema de comunicacion de los medios tradicionales, en tres o cinco afios vamos a
tener un revés institucional, ya vamos tarde, si tenemos un Facebook institucional,
funciona muy bien; pero deberiamos tener un area de desarrollo de productos, ya
vamos tarde.

CIERRE DE LA ENTREVISTA
19. ¢ Recuerda alguna campana publicitaria de una institucion de educacioén superior
(universidad) que a su consideracion haya sido exitosa?

Dr. Hugo Méndez: Bueno si, hay muchas, de la UABC particularmente y porque la
gente lo sigue diciendo y porque se quedd bien proyectado la de “Cimarrén mi
corazén”, creo que tuvo un impacto importante, porque logré transmitir y tocar una
fibra emocional importante, “Cimarrén mi corazén” es un extracto del canto
universitario y se le puso en “spots” de television, de radio, graficos, sacamos muchos
pendones y banderines; ya pasaron un chorro de afios y la gente la sigue
mencionando como una campafa de identidad y de transmisién del sentido de
pertenencia que fue muy importante.

Del Tec de Monterrey, recuerdo campafias de una universidad privada importante que
se posiciona a nivel latinoamérica en el servicio de la educacion a distancia; recuerdo
por supuesto las campafias de la UNAM, de Fundacién UNAM, son campafias
siempre super interesantes, que transmiten los valores de la universidad mas
importante de América Latina, asi es nombrada la UNAM, y hay un orgullo puma, un
orgullo UNAM, importante; si recuerdo varias campafas de diferentes universidades;
obviamente ninguna campana la vivo igual que la del Aima Mater, hay un sentimiento
especial por la Universidad Autonoma de Baja California.

Muchas gracias por el interés, mas adelante si tienes alguna duda o quieras
puntualizar algo estoy a tus érdenes. Hace poco publiqué un articulo en una revista
sobre identidad universitaria, a lo mejor te ayuda para el marco teérico y también el
libro de La simbologia de la UABC. En este libro hacemos una serie de entrevistas el
Dr. David Pifiera y su Servidor a personas universitarias que han tenido que ver con
la generacion de los simbolos de la Universidad.

FIN DE LA ENTREVISTA

Despedida por parte del entrevistador:

En nombre de la UABC y la FAD, en especifico de la Maestria del MyDAUD, reitero nuestro
agradecimiento por las facilidades brindadas para poder llevar a cabo esta entrevista.
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ENTREVISTA AL MTRO. MARIANO BENAVIDES BARAJAS - UABC
18 / enero / 2022

Introduccion por parte del entrevistador:
Mi nombre es Christian Gerardo Rivera Roman, soy Licenciado en Ciencias de la Comunicacion por
la UABC; desde hace poco mas de 12 afos trabajo como disefiador grafico en el Departamento de
Disefio Grafico de la UABC. Actualmente, me encuentro cursando el tercer semestre de la Maestria
en Arquitectura, Urbanismo y Disefio de la FAD, en la linea de Investigacion de Disefio y
Comunicacion.

De antemano agradecemos las facilidades para la realizacion de esta entrevista. Se pretende que
tenga una duracién de una hora a una hora y media.

El titulo de la investigacion que estoy desarrollando es:
El Diseiio Metodologico para Campaias Publicitarias en Instituciones de Educacion Superior
(IES) Publicas; y como caso de aplicacion es la propia UABC.

De las preguntas de investigacion y sus variables da como resultado el disefio del instrumento
(entrevista) que abarca tres grandes aspectos para el disefio de manuales de campafias de
comunicacion externa en IES: 1. La gestion de la comunicacion, 2. La funcion que cumple un manual,
y por ultimo, 3. El sistema de signos de identificacion presentes en las IES.

INTRODUCCION - Experiencia general del experto

1. ¢ Cual es su formacion profesional?
Mtro. Mariano Benavides: Licenciatura en Arquitectura y Maestria en Comunicacion

2. ; Cuanto tiempo tiene dedicandose al disefo grafico?
Mtro. Mariano Benavides: 28 afos

3. ¢ Qué lo motivé a hacerlo?
Mtro. Mariano Benavides: Vocacion y oportunidad laboral

DESARROLLO - Problema principal, consecuencias, causas
(conocimiento sobre manuales de identidad y/o campafias publicitarias)

Manual de identidad:

4. ;Cual es la funcion que debe cumplir un manual del sistema de identificacion visual en

una institucion educativa?
Mtro. Mariano Benavides: Dar orden y forma a los distintos mensajes de comunicacion visual
de la institucion en cuestion, ya que la identidad institucional, definida como el conjunto de
atributos asumidos como propios constituye un discurso, y se llega a desarrollar en el seno de
esta de un modo analogo al de la identidad personal del individuo, en todas las partes (Rectoria,
unidades académicas y administrativas) que le conforman.

5. ¢ En la empresa donde se desempeiia existe un manual de identidad?
¢Como se usa?
Mtro. Mariano Benavides: Si existe y esta a disposicion de la comunidad universitaria en el
enlace http.//comunicacioninstitucional.uabc.mx/. También se distribuye a cada cambio de
administracion, tanto de periodo rectoral como por unidades académicas. Quien administra su
distribucion y lo aplica laboralmente es el Departamento de Disefio Grafico de la UABC.

6. En caso de que no tengan uno ;Por qué no lo tienen?
Mtro. Mariano Benavides: Lo tenemos.
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7. ¢ Coémo fue desarrollado?
Mtro. Mariano Benavides: Con base a un Proyecto de Intervencion en la Maestria en
Comunicacion de la UABC en el afio 2015, con una perspectiva comunicacional para la
entonces nueva version del manual para el ejercicio grafico de la Universidad Autonoma de Baja
California (UABC), que se manifiesta principalmente en impresiones, eventos y ceremonial
institucionales, asi como su presencia en internet. Sus aplicaciones fueron desarrolladas y
formadas por la empresa IKEN de Ensenada, Baja California.

¢ Qué elementos contiene? )
Mtro. Mariano Benavides: (el Mtro. Benavides proporciona un Indice llustrado), El Manual de
Identidad Gréafica contiene los siguientes elementos:

Familias tipograficas, archivos de disefio y reproduccion (simbolos institucionales, figura
cuadrangular, papeleria institucional — de este punto se desprenden las tarjetas de presentacion
y sus grupos y subgrupos — la hoja membretada, el sobre membretado y el félder, las firmas y
sellos), también se contemplan los archivos de la papeleria del Rector y los concentrados de
los simbolos institucionales.

¢ Se basaron en algun antecedente para elaborarlo?
Mtro. Mariano Benavides: No habia antecedente valido o que aportara elementos para dar
seguimiento.

El Proyecto de Intervencion fue tanto para generar el Manual de identificacion grafica
institucional UABC como para establecer estrategias de difusion.

La investigacion que contiene se basa en un analisis de las tres tipologias de trabajos graficos
que a la fecha la Universidad Auténoma de Baja California (UABC) produce, impresiones: tanto
en papel como en lona, cicloramas y elementos museograficos incluyendo todos los elementos
graficos para la organizacion en ferias, congresos y otros eventos masivos; asi como,
finalmente, sus portales en internet.

Debido a la gran diferencia de las caracteristicas y disponibilidad entre los productos
comunicativos analizados, fue necesario establecer tres metodologias diferentes basadas en el
paradigma cuantitativo y apoyadas en la observacion. A partir de los resultados obtenidos con
apoyo en la investigacion bibliografica se cotejo el manual existente con el listado de las “50
Mejores Universidades Publicas de México”, para llegar a las modificaciones propuestas.

¢Cual es su funcion?

Mtro. Mariano Benavides: La identidad grafica visual de la Universidad Autonoma de Baja
California, se constituye de caracteristicas formales y visuales, disefiadas especialmente para
responder a intenciones de homogeneidad grafica, como es el caso del Escudo y la Firma
Institucional, el Isotipo, los colores y las tipografias definidas. Estos elementos —representativos
de la institucion— son concebidos y orientados en una correcta proporcion, ubicacién visual y
contexto, con el fin de proporcionarles caracter, estilo y personalidad propia.

Sin embargo, es necesario precisar, que la Universidad no solo es reconocida por la imagen
proyectada grafica y visualmente, sino en esencia, por el desempefio laboral y el compromiso
de sus académicos, personal administrativo, funcionarios, autoridades y estudiantes. En este
sentido, la unificacién de ambas partes —imagen visual y la responsabilidad institucional de sus
actores universitarios— generan evidentemente, el equilibrio porcentual de una identidad
institucional en la UABC. Por tanto, todos los que hacen posible el funcionamiento de la Maxima
Casa de Estudios, también son participes de la construccion de su imagen. Es decir, la
implementacion y consolidacion de la imagen visual institucional en la UABC, es tarea y
compromiso de todos.
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8. ¢ Cada cuanto lo renuevan?
Mtro. Mariano Benavides: Esta apenas en su primera fase

¢Como lo renuevan?
Mtro. Mariano Benavides: Faltara dar seguimiento a la segunda fase

9. ¢Quién es el encargado del manejo del manual de identidad?
Mtro. Mariano Benavides: El Secretario de Rectoria y Comunicacion Institucional de la
UABC a través del Jefe del Departamento de Disefo adscrito a su Coordinacion.

10. ¢ Cuales son los signos mas importantes que generan identidad visual en la
institucion, que estan incluidos en el manual?

Mtro. Mariano Benavides: Sus signos marcarios, fundamentalmente su Escudo, el Borrego
Cimarrén como mascota y el Isotipo de su 30mo. Aniversario.

11. En el manual de identidad, ¢ qué comprende una correcta gestion de comunicacion,
tanto interna como externa de la institucion?
No contesté.

CIMA DE LA ENTREVISTA

Manual de Comunicaciéon Externa:
12. ; Existe un manual para campaias de comunicacion externa?
Mtro. Mariano Benavides: No.

13. ;Como es que lo conformaron? ; Qué elementos contiene? ;Se basaron en algun
antecedente para elaborarlo?
No contesté.

14. ; Cada cuanto lo renuevan? ;Cémo lo renuevan?
No contesté.

15. ; Quién es el encargado del manejo del manual de comunicacién externa?
No contesté.

16. ¢ Cudles son los actos comunicativos fundamentales que contempla el manual de
identidad para poder generar identificacion con el publico?
No contesté.

17. ¢ Cuadl es la funcién que debe cumplir un manual para campainas de comunicacion
externa en una institucion educativa?
No contesté.

18. ¢ Cual es el sistema de signos identificadores esenciales para lograr la correcta
comunicacion externa de una campana de la instituciéon?
No contesté.

CIERRE DE LA ENTREVISTA
19. ;. Recuerda alguna campana publicitaria de una institucion de educacién superior
(universidad) que a su consideracion haya sido exitosa?
Mtro. Mariano Benavides: E/ 40mo. Aniversario de la UABC, que tuvo impacto nacional.

FIN DE LA ENTREVISTA
Despedida por parte del entrevistador:

En nombre de la UABC y la FAD, en especifico de la Maestria del MyDAUD, reitero nuestro
agradecimiento por las facilidades brindadas para poder llevar a cabo esta entrevista.
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ENTREVISTA A LA MTRA. MAGNOLIA GUTIERREZ BONEO - UABC
21 | febrero / 2022

Introduccion por parte del entrevistador:
Mi nombre es Christian Gerardo Rivera Roman, soy Licenciado en Ciencias de la Comunicacion por
la UABC; desde hace poco mas de 12 afos trabajo como disefiador grafico en el Departamento de
Disefo Grafico de la UABC. Actualmente, me encuentro cursando el tercer semestre de la Maestria
en Arquitectura, Urbanismo y Disefio de la FAD, en la linea de Investigacion de Disefio y
Comunicacion.

De antemano agradecemos las facilidades para la realizacion de esta entrevista. Se pretende que
tenga una duracién de una hora a una hora y media.

El titulo de la investigacion que estoy desarrollando es:
El Diseiio Metodolégico para Campaias Publicitarias en Instituciones de Educacion Superior
(IES) Publicas; y como caso de aplicacion es la propia UABC.

De las preguntas de investigacion y sus variables da como resultado el disefio del instrumento
(entrevista) que abarca tres grandes aspectos para el disefio de manuales de campafias de
comunicacion externa en IES: 1. La gestion de la comunicacion, 2. La funcion que cumple un manual,
y por ultimo, 3. El sistema de signos de identificacion presentes en las IES.

INTRODUCCION - Experiencia general del experto
1. ¢ Cual es su formacion profesional?

Mtra. Magnolia Gutiérrez: Licenciada en Cs de la Comunicacion por UABC. Maestria en
Comunicacion por la UACH.

2. ; Cuanto tiempo tiene dedicandose al disefo grafico?
Mtra. Magnolia Gutiérrezz No me dedico al disefio grafico de manera directa, tengo
disefiadores graficos a mi cargo.

3. ¢Qué lo motivé a hacerlo?
Mtra. Magnolia Gutiérrez. Como Jefa del Departamento de Comunicacién, una de mis
funciones es difundir informacion y campafnias institucionales, y por ello tengo un equipo de
disefiadores bajo mi supervision.

DESARROLLO - Problema principal, consecuencias, causas
(conocimiento sobre manuales de identidad y/o campafias publicitarias)

Manual de identidad:

4. ; Cual es la funcion que debe cumplir un manual del sistema de identificacion visual en una

institucion educativa?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: Establecer las politicas, criterios y normas que deben regir el uso
de simbolos, siglas, colores, mascota, etc. institucionales en papeleria, documentos y
publicidad institucional.

5. ¢ En la empresa donde se desempeiia existe un manual de identidad?
¢Como se usa?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: Si. Elaborado por el Departamento de Disefio. En él se basan
los disenadores para los productos que disefan.

6. En caso de que no tengan uno ;Por qué no lo tienen?
No contesté.
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7. ¢Coémo fue desarrollado? ;Qué elementos contiene? ¢Se basaron en algtn antecedente
para elaborarlo? ;Cual es su funcion?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: Tengo entendido que a partir de una propuesta del jefe de
Departamento de Disefio. La funcion es normar el uso de simbolos, siglas, escudo, isotipo,
colores, mascota institucionales.

8. ¢ Cada cuanto lo renuevan? ;Cémo lo renuevan?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: No tengo el dato.

9. ¢ Quién es el encargado del manejo del manual de identidad?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: El Departamento de Disefio de la institucion.

10. ¢ Cudles son los signos mas importantes que generan identidad visual en la institucion,
que estan incluidos en el manual?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: Escudo, isotipo, mascota, nombre de la institucion.

11. En el manual de identidad, ¢ qué comprende una correcta gestion de comunicacion, tanto
interna como externa de la institucion?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: El uso adecuado y homologado por quienes utilizan estos en los
materiales de produccion.

CIMA DE LA ENTREVISTA

Manual de Comunicaciéon Externa:

12. ; Existe un manual para campaias de comunicacion externa?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: No.

13. ;Como es que lo conformaron? ;Qué elementos contiene? ;Se basaron en algun
antecedente para elaborarlo?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: No aplica.

14. ; Cada cuanto lo renuevan? ¢ Cémo lo renuevan?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: No aplica.

15. ; Quién es el encargado del manejo del manual de comunicacién externa?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: No aplica.

16. ¢Cuales son los actos comunicativos fundamentales que contempla el manual de
identidad para poder generar identificacion con el publico?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: No aplica.

17. ¢ Cual es la funcién que debe cumplir un manual para campaifias de comunicacion externa
en una institucion educativa?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: No aplica.

18. ¢Cual es el sistema de signos identificadores esenciales para lograr la correcta
comunicacion externa de una campana de la institucion?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: No aplica.

CIERRE DE LA ENTREVISTA
19. ¢(Recuerda alguna campana publicitaria de una institucion de educaciéon superior
(universidad) que a su consideracién haya sido exitosa?
Mtra. Magnolia Gutiérrez: De la UABC Cimarrén mi corazén, porque el solo nombre logré
quedarse en la memoria de los integrantes.

FIN DE LA ENTREVISTA
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Despedida por parte del entrevistador:
En nombre de la UABC y la FAD, en especifico de la Maestria del MyDAUD, reitero nuestro
agradecimiento por las facilidades brindadas para poder llevar a cabo esta entrevista.
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