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RESUMEN

La investigacion de tesis que se establece tiene como principal objetivo realizar una propuesta
de nueva identidad visual corporativa para fortalecer la imagen del Museo Universitario José
Juarez de la Universidad Auténoma de Guerrero.
El andlisis y estudio de este trabajo de investigacion surge mediante las estancias profesionales
que, como parte del Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas, son
fundamentales para la vinculacion y formacion de las y los maestrantes en el entorno social y

laboral.

Se adopto un enfoque cualitativo que incorpora técnicas mixtas, como la aplicacion de encuestas
a publicos externos, entrevistas dirigidas al publico interno y la observacion no participante.
Esta estrategia posibilitd la obtencion de resultados integrales, brindando una vision detallada y
propiciando la formulacion de recomendaciones especificas relacionadas con las categorias

analizadas.

A través de la metodologia empleada, se lograron resultados que se derivan de la aplicacion de
los instrumentos de investigacion. Estos resultados exhiben una situacion que no difiere
mayormente de las premisas planteadas inicialmente: la identidad visual corporativa del Museo
Universitario José Juarez adolece de una gestion estratégica de comunicacion para fortalecer su

identidad como recinto cultural.

Se concluye con la propuesta de un Manual de Identidad Visual Corporativa del Museo

Universitario José Juarez, que logré sistematizar los elementos simbdlicos, su gestion y uso.
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INTRODUCCION

Actualmente nos encontramos en un contexto cada vez més saturado en el cual es propicio que
cada organismo social trabaje constantemente para mantener una imagen corporativa favorable,
solida y bien establecida, conformada por caracteristicas auténticas e identitarias para poder

sobresalir del resto de las demés corporaciones.

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo el estudio y la fundamentacion de la
importancia de la identidad visual corporativa como herramienta estratégica de gestion y
comunicacion que solidifica y fortalece el perfil de la corporacion, a través de los estimulos
visuales configurados por simbolos institucionales para fortalecer y comunicar los rasgos
identitarios en los publicos diversos del Museo Universitario José Juarez; que a través de la
problematica que se describe en esta investigacion, se pretende formalizar a través de un manual

institucional la identidad Visual corporativa del objeto de estudio ya descrito.

En el capitulo I, se expone la problematica detectada tomando en cuenta aspectos medulares
como sus antecedentes historicos y el contexto contemporaneo que enmarca el estado actual de
la institucion, asi como la importancia y pertinencia de la realizacién de la investigacion,
acompafada de los objetivos con sus respectivas preguntas de investigacion, de las cuales nace

el presente proyecto.

Dando paso al capitulo 11, conformado por las bases teoricas sobre las cuales se va a sustentar
el trabajo tres categorias esenciales para el progreso de la investigacién; identidad corporativa,
identidad visual corporativa e imagen intencional, lo que permitira esclarecer el desarrollo y
gestionar el activo coadyuvando a integrarse proporcionando bases sélidas para esta

investigacion.

Posteriormente se encuentra el capitulo 11, en el cual se instauran los elementos metodoldgicos
acompariados de las técnicas y herramientas, asi como dar paso a las pautas necesarias para cada
procedimiento a continuar para obtener una recoleccion de datos fidedignos, asi como la
indagacion en las categorias analiticas las premisas y el cronograma de actividades a seguir para

terminar las actividades programadas para esta investigacion.




Para finalizar, en el capitulo 1V, se presentan los resultados obtenidos mediante el analisis y
procesamiento de los datos, donde se detectd que existe una carencia en la correcta gestion
comunicacional de la identidad visual corporativa del Museo Universitario José Juarez, aunado
a que los visitantes muestran dificultades para identificar de manera clara los simbolos visuales

que constituyen la representacion del recinto como espacio cultural.

Palabras clave: Identidad corporativa, identidad visual corporativa, imagen corporativa,

comunicacion estratégica.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este primer capitulo se desarrollan y detalla nuestro objetivo de estudio y el problema que
se presenta en su entorno situandolo desde un enfoque de la semiética y contextual del Museo
Universitario José Juérez, que se constituye como un organismo publico que pertenece a la
Universidad Autonoma de Guerrero; se caracteriza el papel que toma en el contexto
contemporaneo de la sociedad guerrerense y sus peculiaridades de este recinto cultural, la
importancia de la realizacion de este proyecto investigativo, los objetivos generales y
especificos, algunas investigaciones que se han llevado a cabo en los ultimos afios acerca del

tema.

Dentro de esta investigacion se analizan tres categorias; Identidad Corporativa, Identidad Visual
Corporativa e Imagen Intencional, de acuerdo con Capriotti, la identidad corporativa se
considera como “la personalidad de la organizacion. Esta personalidad es la conjuncion de su
historia, de su ética y de su filosofia de trabajo, pero también estd formada por los
comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la direccion” (Capriotti, 1999,

pag.141).

Por otro lado, Justo Villafafie define a la identidad corporativa como “la esencia de una empresa,
descrita por aquellos atributos identificadores y diferenciadores que confieren a tal empresa un
caracter Unico y, en cierto modo, permanente” (Villafafie,1999, pp.17-18). Entonces podemos
comprender que la identidad corporativa es la personificacion de la corporacion, lo realmente
es o quiere llegar a ser, por lo tanto, el desarrollo de la Identidad Visual Corporativa no solo
queda en la creacion de elementos graficos, sino que es el mismo reflejo visual de la identidad
corporativa, por ello es un elemento imprescindible dentro de las corporaciones. La importancia
de esta indagacion es que la identidad visual corporativa es un elemento que coadyuva a mandar
mensajes a traves de la comunicacion grafico visual que aporta de manera estratégica a mejorar
la comunicacion y conectar con los publicos diversos a partir de la filosofia de la organizacion,
y asi estimulando la imagen intencionada que quiere la organizacion implantar en el imaginario

social.




1.1 Antecedentes del problema: La identidad como necesidad organizacional

Con la transformacion de la industria del comercio en Europa en el siglo XX, fue precedente
para la creacion de varias marcas para contemplar los nuevos referentes empresariales de esa
época, recurriendo asi a la elaboracion de la sintesis grafica para destacarse en el entorno y
aventajarse frente a la competencia, visibilizando asi la necesidad de identificarse visualmente
para validarse como instituciones, personas y servicios, Castillo (2014). En los afios noventa,
Wells, Burnett y Moriarty (1996: p.116- 117), concordaron que, dentro del concepto de
Identidad Corporativa, la marca es un elemento visual que identifica bienes, servicios o ideas y
en mercadologia esta representada por la gestion del disefio gréfico. Por su parte Olins (1995:
p.,9.), resaltd que, en una perspectiva académica, el disefio gréfico, es el Unico vehiculo acorde
a la Identidad Corporativa como algo apabullante frente a otra alternativa que no contenga
aspectos visuales diferenciadores (citado en Castillo 2014: p,2). En cambio, Joan Costa, quien
definié la marca desde la semidtica y su aplicacion al mercadeo, cuando ésta contiene sujetos
de comunicacion que provienen de una empresa y sus productos, existentes, solo cuando tienen

un nombre propio y una razén social (Costa, 2003: p.342-345).
Caldevilla recapitula algunos datos importantes del antecedente de la I\VC:

“Se considera al socialista britanico William Morris (1834-1896) como el iniciador del
movimiento de unificacion del arte, de la artesania y de la industria. En su aspecto formal la
IVC surge como una de las armas de disefio grafico, conviene diferenciar la comunicacion
gréafica del disefio grafico (aunque no como antagonistas), que aparecié como un hecho nuevo
y moderno. El disefio nacio en 1919 y la IVC fue creada por el disefiador y arquitecto aleméan
Peter Behrens (1860- 1940), al planificar una verdadera identidad global para la empresa AEG.
En los afios sesenta, la arquitectura de las imagenes de empresa integra también la modernidad
grafica. La apelacion constante a los signos de identidad y diferenciacion particulares parece

expresar un contrapunto a esa falta de identidad generalizada”. (Caldevilla 2009: p, 6).

En cambio, Ramirez (et al., 2005) citan al “industrialismo del siglo XIX, como el evento que
trajo consigo la marca gréafica la que se constituyo en el distintivo de calidad y originalidad del

producto y el reconocimiento de su fabricante.

1 Allgemeine Elektrizitaets-Gesellschaft, en espafiol Asociacion General de Electricidad, S.A.




A partir del siglo XX la marca se convierte en valor econémico e importante factor socioldgico
de la cultura y estética cotidiana que inunda la vida diaria con colores, disefios llamativos y
nombres sugestivos para atrapar el gusto de los consumidores. Costa (1989:23) explica que “a
partir de esa época se empieza a desarrollar la identidad corporativa como una disciplina”. Hoy

la identidad mas que disefo, involucra a la organizacion en si misma” (p, 44-45).

Por lo que la identidad corporativa ha sido un punto de partida estratégico en el ambito
publicitario, siendo un reflejo grafico de cualquier cambio organizacional en una compafiia, en
su estructura administrativa, en el historial de dicha empresa, su filosofia, su personalidad, sus
valores éticos y culturales, asi, como en sus aspectos politicos y estratégicos (Ind, 2003: p.,3).
De manera grafica la identidad corporativa representa la personalidad de esta, sintetizando desde
el disefio grafico su historia, valores y vision, siendo un elemento de planificacion que hoy en
dia las organizaciones la han contemplado como elemento de comunicacién para diferenciarse

y gestionar asi un atributo de personificacion e identificacion con valor comercial.

1.2 Antecedentes de la organizacién

Antecedentes historicos de las instalaciones del Museo Universitario José Juarez- UAGro

Maria A. M. A. (2012), en su publicacion “Museo José Judrez”, proporciona una narrativa del
inmueble, en el cual habla de muchos aspectos importantes este patrimonio tangible que
actualmente funge al servicio de la sociedad mexicana, tiene su origen a finales del siglo XIX,
dicho predio estaba ubicado en la entonces calle General Rea, colindando con la calle Guerrero
y abarcando de la plaza de armas (actualmente plaza Civica Primer congreso de Anahuac) y a
la plaza Chapitel (hoy Alameda Granados Maldonado), es decir todo el Andador Emiliano

Zapata, el predio fue posteriormente fraccionado y vendido.

La propietaria original fue la Sra. Rita Rueda, quien en agosto de 1883 lo venderia a Sra.
Gertrudis Flores, posterior el 20 de julio del afio de 1886, el predio es comprado por el Sr.
Ignacio Herrera Bravo después de dicha compra el duefio vende la propiedad a la Sra. Margarita
Arrieta de Cuevas, quien decide construir en 1886 la actual casa del andador Emiliano Zapata
21, subsiguiente se vende la parte oriente de la casa donde se ubicaban las caballerizas y por

ende se redujo a una sola parte tal y como se conoce hoy en dia, afios mas tarde la casa es
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vendida por la Sra. Dolores de la Cueva de Morlet, quién era hija y albacea de la Sra. Margarita
Arrieta, quien vendio a la Sra. Inés Morales VVda. De Diez de Bonilla y posterior se ejecuté la
venta al Lic. Nicolas Mesa Andraca, el 12 de abril de 1904 quien era padre de Manuel Mesa

Andraca, originario de Cholula, Puebla.

Afios después la familia por decision estipula que la casa se ponga a nombre de Aurora Mesa
Andraca, quien fuese nombrada como “presidente” municipal de Chilpancingo y siendo
considerada la primer mujer presidenta del México, con un periodo de 1936 a 1937., Aurora
Mesa Andraca en un momento cambia de un momento a otro su testamento sin hacerle participe
de su decisién a su hermano Manuel Mesa Andraca, Unico miembro de la familia porqué
Magdalena Mesa Andraca habia finado un afio anterior., con esta decision deja desprotegido a

su unico hermano.

Dofia Carlota Cordoba de Leyva, madre del notario Juan Pablo Leyva, molesta por la noticia
intercede con aurora para que se hiciera el cambio de las escrituras a nombre de Manuel Mesa,
por su parte Aurora al no contar con el dinero, Dofia Carlota decide efectuar el pago y es asi
como Manuel Mesa Andraca se convierte al final de su vida en propietario de la casa, a cual fue

una tentacion para los innumerables parientes.

Manuel Mesa, que no tuvo hijos biolégicos, decide nombrar a José Juarez como su heredero
universal, poniendo como albacea a su sobrino Juan Sanchez Andraca, a pesar de eso la casa
seguia siendo producto de codicia y saqueado por propios y extrafios, es asi como en 1985 pocos
dias antes de su muerte, para evitar problemas Manuel Mesa decidio realizar una compraventa

simbdlica a José Juarez y de esa forma se convierte en propietario definitivo.

En algun momento de su vida Manuel Mesa, sugirié y comentd José Juarez, el deseo y la
posibilidad de que la casa se convirtiera en biblioteca., desgraciadamente con el paso de los
afos, la biblioteca personal fue reduciéndose en niumero, sin embargo; el patrimonio actual de
la libreria tiene méas de 3500 libros, a su vez la casa posee una pequefia y muy valiosa coleccion
de pintura de caballete grabados y muebles., tiempo después es asi como el proyecto de la

biblioteca llega a el entonces rector de la UAGro? el Dr. Ascencio Villegas Arrizon (+) quién

2 Universidad Autonoma de Guerrero.




impulsa este proyecto y haciendo algunas modificaciones nace el Museo Universitario José
Juarez, el cual abrid sus puertas al publico el 7 de diciembre de 2012.

Mi encuentro con la Universidad Autonoma de Guerrero

Con tantas negativas presentadas que no lograron en ningiin momento disminuir mi intencion,
ni quebrantar mi espiritu de lucha, el tiempo seguia pasando imperceptible, como girones de
nubes en esos cielos pintados de azul ceruleo. Por suerte no todo en la vida son decepciones y

penas, también hay momentos gloriosos, y pronto me encontré con uno de ellos.

Con tantos desagradables augurios, se me informo que a alguien se le habia ocurrido expropiar
la casa de Zapata 21 y que alguien mal intencionado informé al INAH?, que yo estaba pensando
destruir la casa. Por esta razon, esta institucion registrd la casa como patrimonio cultural; fue
entonces cuando tuve la oportunidad de conocer a la Lic. Blanca Jiménez Padilla, delegada del
Centro INAH Guerrero, ella me informé que el alcalde de Chilpancingo, el C.P. Mario Moreno

Arcos, tenia interés en la casa y queria escucharme.

De inmediato me puse en contacto con €l para esbozarle mi proyecto; él se interesé de inmediato.
Después de nuestro encuentro positivo, subitamente me aboqué a la clasificacion del patrimonio.
Para entonces, yo habia invitado al rector Dr. Arturo Contreras Gémez a formar parte del
patronato del Museo José Juérez; él, en su carta del 11 de junio de 2008, aceptd mi propuesta y
me brind6 su apoyo cubriendo los gastos de mi estancia en Chilpancingo, para que pudiera

realizar la prioritaria clasificacion del patrimonio.

Ademas, me proporciono a varios jovenes, que hacian su servicio social, para que me ayudaran

a clasificar la biblioteca, que era lo méas pesado.

En el 2011, nuevamente estableci contacto con la Universidad Autobnoma de Guerrero, una
inesperada mariana calida y maravillosa, recibi la Ilamada telefonica de la Lic. Blanca Jiménez
Padilla, a quien agradezco infinitamente en estas paginas, por honrarme con su amistad y su
orientacion estimulante. Ella me comento que la UAGro se interesaba en rentar mi casa para

instalar en ella la Unidad Académica de Arte; yo aproveché el informe proporcionado para

3 Instituto Nacional de Antropologia e Historia.




ponerme en contacto con el entonces rector, Dr. Ascencio Villegas Arrizon, a quien plateé mi
propdsito de crear un museo; el rector de inmediato con su apertura visionaria acogio el proyecto

con sensible entusiasmo.

Al formalizar el proyecto, en un primer momento, se firmé un contrato de comodato, pero para
darle seguimiento, era indispensable para la Universidad hacer una donacion. Finalmente, con
la renuncia del Dr. Ascencio Villegas Arrizon y del Dr. Alberto Salgado Rodriguez, se cristalizé
mi deseo de instituir el Museo José Juarez, el cual probablemente estara abierto al publico en

diciembre de este afio.

José Juarez, junio de 2012.

1.3 Justificacion

El reconocimiento actual de la diversidad en las organizaciones que salvaguardan la cultura ha
complejizado la definicion de la percepcion en los pablicos diversos con la relacion de la
identidad visual corporativa, puesto que de esto depende que las organizaciones se puedan
identificar y sobresalir de las otras, cuando una organizacion solida no cuenta con manuales de
identidad visual corporativa tiende a caer en crisis y confusién para los stakeholders pues, contar
con la identidad corporativa no basta sino se tiene una identidad visual que permea en impacto
directo sobre la mente de los individuos del entorno. Autores como Costa (1994), Chaves
(1994), Gonzéalez (2002) o Villafafie (1999) han definido al manual de identidad como programa
de identidad visual que constituye y ordena los identificadores visuales basicos de la

organizacion para su desarrollo y aplicacion adecuada.

Por su parte Villafafie (1999) sugiere gque el principal objetivo del manual de procedimientos en
las unidades encargadas de las comunicaciones “es favorecer su operatividad funcional y el
desempefio ofreciendo pautas de procedimientos muy formalizadas, especialmente en los casos

que se produce una comunicacion con el exterior”. (p. 312).

Para frente a este problema ;Qué rol debe asumir el disefio como estrategia de comunicacion?
si se le reconoce como una herramienta que gestiona la semiotica que adapta y sobre todo crea
nuevos significados, entonces de esta forma se potencializa los vinculos del disefio que permite

resignificar y dar paso a crear un intangible tan importante apoyado de la identidad corporativa
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como pilar fundamental para conformar una identidad visual corporativa y que se vuelva forma
medular de una organizacion para poder atender con ello dar un nuevo sentido mediante

estrategias que atiendan la realidad del entorno.

Por ello es necesario establecer estrategias de comunicacion que permitan visibilizar el rol de la
identidad visual dentro de la institucién y la sociedad para llegar a méas publicos, pero sobre todo
que las organizaciones tanto privadas como publicas o del tercer sector entiendan la importancia

de contar con un epitome donde puedan basar cada accién que tomen.

1.4 Estado del arte

En este apartado se hace la recopilacién de diversas publicaciones realizadas en los ultimos afios
con sus bases tedricas sobre la gestion de la Identidad Corporativa relacionada a las
organizaciones en México y distintos paises de habla hispana, en el supuesto de que las
investigaciones en cuanto a la Identidad Visual Corporativa en los organismos del sector

publicos es limitado se amplia la busqueda a aportes relacionados al estudio del branding.

El estado del arte en investigaciones es fundamental porque sitda la investigacion en turno en
un contexto mas amplio, de la misma forma ayuda a evitar la duplicidad de informacién, ofrece
una base sélida para la investigacién y guia el desarrollo de nuevas investigaciones al identificar

brechas y tendencias en el conocimiento existente.

Una vez explicada la contextualizacion, se expondran los resultados de algunas investigaciones
que contribuyen y coadyuvan al tema de indagacion seleccionado; Dulce A. (2022), en su tesis
“La gestion de la identidad corporativa como estrategia de comunicacion del auditorio estatal
sentimientos de la nacion en Chilpancingo, guerrero, México”, nos empapa de la importancia
de “caracterizar los atributos graficos potenciales de la Identidad Corporativa que ayuden y
representen las organizaciones desde un amplio conocimiento en la identidad corporativa”,
como vemos el desarrollo de una imagen en las instituciones publicas se hace necesario en un
contexto donde los publicos necesitan conocer no solo lo tangible sino a su vez lo intangible,
esto como objetivo central de posicionar la identidad visual corporativa del organismo, viéndolo

desde un enfoque prioritario




Por su parte Zeltzin F. (2020), en su proyecto titulado “Estrategia de comunicacion para el
desarrollo de la Identidad visual corporativa del instituto bilinglie John L. Austin en
Chilpancingo, Gro”. Analiza como fundamentar pautas para el redisefio de la identidad visual
corporativa y que esto permita lograr “la identificacion de la imagen entre los diversos
publicos”, como tal esto pretende identificar aquellos elementos que pueden establecer un papel
que impulse la identidad de la organizacién a través de la comunicacion estratégica, esta
investigacion también resalta la importancia de lo visual en la sociedad y ain mas el

posicionamiento de la institucion en la mente de sus publicos.

Los principales resultados de estos trabajos indican que las instituciones no cuentan con
manuales que permean en la identidad tanto corporativa y mucho menos la visual, quedando
desprovistas de la comunicacion., y que se pierde la coherencia entre lo que dice la organizacion,
lo que el imaginario colectivo ha creado en sus mentes propiciando una invisibilidad ante los

stakeholders y sus clientes potenciales.

En la revista “Granda Tandazo, C. V., Paladines Galarza, F. Y., & Velasquez Benavides, A. V.
(2016). La comunicacion estratégica digital en las organizaciones publicas de Ecuador Estado
actual 'y  proyeccion”, podemos rescatar; para que la empresa pueda
cumplir con sus objetivos de comunicacion, “ se requiere de una gestion, que
implica la accion de planear, organizar, dirigir, evaluar” con esto vemos que se requiere
controlar todas las actividades, relaciones internas y externas de la organizacion, con esto se
fortalece la idea de que comunicacién estratégica nutre y cimienta la formulacién de crear una

identidad en las organizaciones.

Estos trabajos citados ubican la importancia de tener una identidad visual estandarizada dentro
de la organizacion, lo que permite reconocer coOmo se proyectan los corporativos a través del
disefio y la implementacion de estrategias de comunicacién hacia el exterior y con ello plantear

lo que la organizacion es y a dénde quiere llegar.

En su libro Angel, S.G.M., & Angeles, G. L. M. (2005). “Identidad Corporativa, Claves de la
Comunicacion Empresarial”, afirma que “La coherencia interna supone que cada experiencia

que se proyecta al exterior encapsula la identidad corporativa de la compaiiia” es decir, en esa

experiencia se pueden reconocer los genes del ADN de la compafiia que son los valores




principios, la cultura, las aspiraciones que guian el comportamiento, tanto de las personas que

conforman la empresa como el propio comportamiento corporativo.

En este mismo hablar podemos ver como los trabajos pasados cristalizan todos un cimulo de
informacion que entrelazan la practica con la teoria, logrando concluir sobre la importancia de
la importancia de los intangibles dentro de la organizacion y que la parte medular que concreta
la personificacion de la organizacion es la identidad corporativa la cual implica que toda
organizacion debe tener un profesional de la comunicacion estratégica quien funja como lider y

sobre todo que se cumpla la filosofia de la organizacion.

Actualmente la supervivencia de las grandes corporaciones depende de la adaptacién y sobre
todo de la adecuada gestion de todo el analisis del entorno y sistemas que rodean a la
organizacion, al saber esto las organizaciones contemplan todo aquello que puede lastimar a la
organizacion desestructurando las directrices para estas contingencias y que esto permita

visualizar de forma panoramica y global un plan esquematico para contrarrestar la contingencia.

En la publicacion “Organizando la identidad corporativa desde la comunicacion participativa en
la organizacion Emisora Educomunicativa Mango Stereo”, por Alfred Kennyi Bermidez Mufioz
(2022). El autor hace referencia a la estrategia de fortalecimiento comunicacional disefiada, con
la participacion de los integrantes de la OSP. Para efectos de esta investigacion, se seleccioné a
la (OSP) Emisora Educomunicativa Mango Stereo, organizacién que desarrolla su labor
misional al ser una radio escolar como apoyo al aprendizaje y transversalizando diferentes areas
del conocimiento como: Filosofia, Etica, Lengua Castellana y Tecnologia entre otras. Como
resultado se identifica que la gestion realizada por la entidad fomenta habilidades de
pensamiento critico, analitico, reflexivo, creativo, comunicativo y colaborativo, fortaleciendo
falencias como la escritura, la lectura, el miedo hablar en publico, la expresividad y la
improvisacion. Con la estrategia de fortalecimiento corporativo propuesta para la OSP se
pretende elevar el perfil profesional y marcas, productos y servicios mediante la contribucion
positiva a la comunidad online y se da a conocer la importancia que tienen las herramientas
digitales en nuestra actualidad moderna y cambiante ya que se informa, comunica y se persuade

a través de estas tecnologias que permitan un posicionamiento integral de las organizaciones.

Por otro lado, Maricha Martinez Sosa (2022), en la publicacién “Génesis de una identidad

visual: creacion de la imagen para el Congreso Internacional de Patrimonio Alimentario y
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Museos”, presenta un andlisis de la interrelacion entre el disefio grafico y la produccién
intelectual en un contexto académico, introduciendo el concepto de metodologia del disefio.
Desde una perspectiva metodoldgica y siguiendo los 5 pasos del método cientifico, se detalla el
proceso y las motivaciones detras de cada decision tomada durante la creacion de la identidad
visual del Congreso Internacional de Patrimonio Alimentario y Museos El Gusto en el Museo
(EGEEM). Al emplear el desarrollo de esta identidad visual como ejemplo, se permite a los
lectores presenciar el proceso de creacion y se proporcionan pautas que pueden orientar el

desarrollo de proyectos similares.

En (2022), la Dr. Andrea Bertola Garbellini y el Prof. Dr. Pablo Martin Ramallal, publicaron
”Museos e identidades visuales dinamicas. Mecanismos de las marcas graficas como vehiculo
de transmision cultural”. En su publicacion, se realiza una sustentacion debido al creciente auge
de las identidades visuales dinamicas, vinculadas a la evolucion de la tecnolégica y a la
consecuente transformacion de los habitos de consumo de productos culturales; pretende
ademas generar un mayor conocimiento de los principios en los que se rige su funcionamiento.
Se comportan segun reglas que les permite mantener sus inapelables caracteristicas de
visibilidad y originalidad que les garantizan pregnancia y consenso. Sus connotaciones acercan
los publicos a procesos ludicos propensos a la didactica y a su involucracion en las imperantes
estrategias enfocadas a las narrativas transmedia. Analizamos cémo las identidades visuales de
espacios museisticos actlan ejemplarmente en connotaciones artisticas. Se escoge entre una
muestra de marcas graficas de museos internacionales para ofrecer una taxonomia de su

funcionamiento contemporaneo.

Por ultimo, Joaquin R. Garcia -Lavernia Gil (2021), en su publicacion “El impacto del disefio
de la identidad corporativa aplicado al desarrollo sostenible del destino turistico, nos dice que
el objetivo de dicho articulo de revision es el de subrayar las posibilidades de usar el disefio de
la identidad corporativa de un destino turistico como una herramienta para el desarrollo
sostenible del mismo. El método de desarrollo ha sido el de contextualizar la necesidad de un
desarrollo sostenible y relacionarla con el disefio corporativo. Revisa iniciativas destacadas para
lograr un desarrollo economico respetuoso con el entorno, algo que implica a la actividad
turistica. Se reflexiona sobre la posibilidad de aplicar el disefio de identidad corporativa para

lograr el objetivo de desarrollo sostenible para los destinos turisticos. Se detalla el uso de los
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instrumentos que configuran el disefio de la identidad corporativa de un destino turistico. El
objetivo final busca lograr una imagen como sintesis de la accion corporativa disefiada. Se
defiende la hipdtesis, y también se concluye, de que el disefio de la imagen, el posicionamiento
logrado y la personalidad publica expuesta de un destino turistico es el primer paso para el

desarrollo sostenible de la actividad turistica.

El considerar las investigaciones y publicaciones recientes, tal es el caso de las mencionadas
anteriormente, es crucial para asegurar que las nuevas investigaciones estén actualizadas y de
esta forma aprovechar los nuevos conocimientos generados que contribuyan en la evolucion del

campo analizado; identidad visual e imagen corporativa.

1.5 Contextualizacion
A partir de la donacion que hizo el pintor José Juarez a la Universidad Autonoma de Guerrero,
del inmueble ubicado en el Andador Emiliano Zapata 21, en el centro de la ciudad de

Chilpancingo, Gro.

La casa destaca por su belleza arquitectonica a pesar del estado fisico en que él se encontraba,
ya que aun conserva su estilo original de la época en la que fue construida, enmarcada por un

amplio jardin caracteristico de su tiempo.

Por otro lado, y con base en que es una construccion de finales del siglo XVII1 catalogada como
patrimonio cultural, esta obra esta protegida por el INAH, y, por lo tanto, para su intervencion
en el proyecto se sujetd a las normas y reglamentos que establece dicha instituciéon. (VER
FOTOGRAFIA EN ANEXOS, ANEXO 1)

Esta obra es en consecuencia especial, un tanto por el cambio de uso que se le dio a la
construccion y por el otro, por la restriccion de dicho inmueble tiene para ser modificado. El
valor que adquiere esta vivienda no solo radica en su ubicacion, sino también en lo que
representa culturalmente, no solo radica en su ubicacion, sino también en lo que representa

culturalmente como testimonio de lo que fueron las casas de antafio de esta ciudad.

Es una construccion de estructura de adobe y madera, con techumbre en teja y pisos de barro,

puertas de madera y herreria en balcones. Su distribucidn original es muy sencilla, en forma de
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“L” en donde todos los cuartos se comunicaban a partir de un corredor y tienen vista al jardin

central.

La belleza de la construccion radica entonces en la simpleza de sus elementos arquitectonicos y
en la naturaleza de sus materiales, haciéndola agradable y confortable, por lo que en el proyecto
de este museo se trat6 en todo momento respetar el estilo, el concepto y los materiales utilizados

originalmente en su construccion.

La primera fase consistio en hacer un reconocimiento del estado fisico en que se encontraba
dicha obra, para determinar los dafios que presentabay la inversion que tendria que hacerse para
su recuperacion. El costo que lleva a recuperar este tipo de inmuebles depende del estado fisico
en el que se encuentre, pero generalmente es méas elevado que una construccién comdn porque
el sistema constructivo utilizado no es muy comercial. (VER FOTOGRAFIA EN ANEXOS,
ANEXO 2)

Se tratd de conservar al méximo la esencia del inmueble, de tal forma que los nuevos espacios

se proyectaron, se adaptaron totalmente al estilo original.

La cafeteria y los sanitarios son elementos recientes, mientras que el resto de los espacios son
las habitaciones originales. (VER FOTOGRAFIA EN ANEXOS, ANEXO 3)

La plaza principal, lo que antiguamente fue el jardin, se construyd para proporcionar un espacio
abierto multifuncional en donde se llevaran a cabo diferentes actividades culturales, desde obras
de teatro, danza, exposiciones, talleres y como area de esparcimiento. Para lograr esto se
removio la fuente que se encuentra en la plaza de acceso del museo, la cual su posicion original

quedo6 enmarcada en el tratamiento que se le dio al piso.

El espacio de la cafeteria se penso bajo el criterio de la integracion con la plaza principal, para

brindar un espacio para la degustacion y contemplacion de las actividades que ahi se realicen.

La plaza de acceso o plaza de eventos que lleva por nombre “Dr. Ascencio Villegas Arrizon”,
tiene la finalidad de proporcionar un area de descanso y tranquilidad. Ademas de contar con
pequefios jardines que proporcionaran un ambiente mas agradable al visitante, ahi se encuentra
como elemento central la fuente que fue removida de la plaza principal. En dicho espacio se
tiene por objetivo dar espacio a grupos y organismos culturales, instituciones educativas y

ONGS, para la implementacion de actividades artistico-culturales. Hay que resaltar que el
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proyecto del museo como tal requiere de méas espacios; sin embargo, este proyecto contempla
los elementos esenciales que permiten operarlo y clasificarlo dentro de esta categoria. (VER
FOTOGRAFIA EN ANEXOS, ANEXO 4)

Como parte de la necesidad de conservar primeramente el inmueble y posteriormente
otorgandole un uso cultural, en donde se puedan exhibir obras artisticas, temporales y
permanentes, adaptando el espacio de la vivienda para tal fin. Si bien es cierto que el concepto
de museo como tal requiere de contemplar otras areas, dependiendo de la categoria que se

pretenda alcanzar, este proyecto estaria ubicado dentro de la categoria de Museo Universitario.

En donde no solo se podra exhibir obras de diferentes autores, sino también podran ofrecerse
otras actividades como conferencias, talleres y eventos artisticos, que vendran a impulsar y

fomentar la cultura en nuestra sociedad.
Arquitectos responsables del proyecto arquitectonico:
e Dra. Elsa Patricia Chavelas Reyes
e Mtra. Martha Elena Soria Pulido
e Mtro. Said Castro Luna
e Mtro. Carlos Manuel Alvarez Jarquin

Cuenta con 2 salas de exhibicion y una sala de lectura, en la sala permanente “Aurora Mesa
Andraca”, se encuentra el acervo cultural que representa la memoria historica de sus antiguos
habitantes la familia Mesa Andraca entre los que resaltan la sefiora Aurora Mesa Andraca, quién
fue presidente municipal de Chilpancingo de los Bravo y la primera mujer en obtener un cargo
de esa magnitud en Latinoamérica. (VER FOTOGRAFIA EN ANEXOS, ANEXO 5)

La sala temporal que lleva por nombre “Manuel Mesa Andraca” tiene como finalidad exhibir
muestras artisticas de autores locales, nacionales e internacionales, es importante mencionar que
el ingeniero Manuel Mesa Andraca, fue un personaje ilustre y pionero en la investigacion de las
nuevas técnicas agrondmicas contemporaneas para el estado de Guerrero, ademas de ser un
amante y coleccionista de arte. (VER FOTOGRAFIA EN ANEXOS, ANEXO 6)




Su profesion lo llevo a incursionar en el ambiente politico llegando a ocupar cargos importantes
como ingeniero de la comision local agraria en el Estado de Guerrero, secretario de la Escuela
Nacional de Agricultura en Chapingo y embajador de México en la ONU?*, siendo este Gltimo
cargo el que lo llevo a viajar por el mundo obligandolo a impregnarse de diversas culturas y
conociendo a artistas de talla internacional tales como Diego Rivera, José Maria Velasco, José
Clemente Orozco, entre otros, su interés por la lectura lo llevd a conformar un gran acervo
bibliogréafico el cual se refleja a la fecha en la biblioteca que se encuentra en el interior de la sala

permanente contando con un total de 3,863 ejemplares.

La sala de lectura “Mesa Andraca”, es un espacio destinado a la conservacion de obras literarias
de diversos autores, con el fin de estimular e impulsar el gusto por la lectura en los visitantes,
pero sobre todo en los jovenes estudiantes de nivel medio superior. (VER FOTOGRAFIA EN
ANEXOS, ANEXO 7)

El Museo Universitario José Juarez, es un espacio cultural de la Universidad Auténoma de
Guerrero -UAGro, cuenta con una historia patrimonial propia que busca la formacién integral
de sus comunidades: estudiantes, académicos, investigadores, artistas, base trabajadora y
administrativa. Cumple con la funcion de extension y vinculacion con todos los sectores

sociales.

De esta forma es un prestador de servicio social y cultural para la comunidad y es una institucion
cultural al servicio de la sociedad, que labora de manera permanente, abierto al pdblico. Su
funcién es guardar, exhibir, educar, conservar y adquirir, comunicar los testimonios materiales

de mujeres y hombres, y su medio ambiente, con objeto de investigacién, educacion y deleite.
En relacion con su mision, la cual esta proyectada de 2023 al 2030:

Ser un espacio de dialogo, reflexion, accesible e inclusivo abierto a la comunidad universitaria
y sociedad en general, que difunde el trabajo multidisciplinario entre el arte y las humanidades
a través de exposiciones y programas paralelos con una cobertura, local, estatal, nacional e

internacional.

4 Organizacion de las Naciones Unidas.




Es promotor de la gestion, vinculacion y colaboracion entre los diversos organismos, con el fin

de conservar, investigar, comunicar, adquirir y exhibir el acervo histérico y artistico.
Su vision, se proyecta del 2023 al 2030:

Lograr como agente de cambio social incidir en la formacion integral del individuo, a través de

la vinculacion con las diferentes comunidades y manifestaciones artistico-culturales.

Representar y ser un espacio para conocer mas sobre las labores sustantivas de artistas,
universitarios, colectivos y asociaciones destinados a la implementacion de actividades

academico-culturales.
Mientras que, entre sus valores, se enlistan de la siguiente forma:

e Respeto al patrimonio historico y cultural que prevalece en nuestro recinto cultural, las

expresiones y pensamientos entre el equipo.

e Disciplina en cuanto a la correcta preservacion de nuestro espacio y acervo, asi como las

practicas y actividades establecidas.

e Trabajo en equipo no solo de manera interna, sino a través de la vinculacion de las

diferentes instituciones y organismos.

e Lealtad con nuestros objetivos planteados, espacio de trabajo e ideales colectivos.

Compromiso con los universitarios y sociedad en general que hacen uso de este espacio.

Un organigrama en un museo es crucial por varias razones: es esencial para establecer una
estructura organizativa clara, definir roles y responsabilidades, mejorar la eficiencia operativa y
fomentar una comunicacion efectiva en el entorno laboral, por tal razén el organigrama que se
tiene en el museo es un organigrama funcional o estructural (vertical) configura la estructura

organizativa a partir de las funciones, parte de un lider y posteriormente, se divide en areas.

Entre los elementos simbdlicos del espacio se encuentra: la fuente que se encuentra situada en
la parte de la entrada (VER FOTOGRAFIA EN ANEXOS, ANEXO 8) los balcones que dan
hacia el andador Emiliano Zapata (VER FOTOGRAFIA EN ANEXOS, ANEXO 9) los pilares
que estan situados en la parte frontal de la casa (VER FOTOGRAFIA EN ANEXOS, ANEXO




10) y, por ultimo, los ventanales de la sala temporal (VER FOTOGRAFIA EN ANEXOS,
ANEXO 11).

El logotipo del Museo Universitario José Juarez, fue realizado por un amigo del maestro José
Juarez Sanchez, el encargo de este trabajo esta basado en una figura muy importante en la cual
Juarez Sanchez se sentia identificado, el artista Salvador Dali, por ello en las especificaciones
se pidio realizar este logotipo como parte de la marca personal del maestro, estos puntos a seguir
para realizar dicho trabajo solo contemplaba que tuviera las iniciales, que contuviera la
referencia al artista y que los colores fueran muy llamativos, asi que cuando se entrego el trabajo
el logotipo estaba constituido por dos letras “J” que simulaban un rostro con remates que
figuraban los bigotes de Salvador Dali, a su vez contaba con dos rectangulos que generaban

contraste con las letras.

Los colores que se utilizaron fueron el cian, un azul que casi parecia morado y amarillo, estos
colores fueron a seleccion del disefiador, pues cumplia las caracteristicas de los requisitos del
maestro José Juarez. (VER LOGOTIPO EN ANEXOS, ANEXO 12)

En virtud de los colores que predominan en el espacio cultural (interior y exterior) son los
establecidos por el H. Ayuntamiento Municipal de Chilpancingo, (crema o beige y rojo
hacienda) por ser del primer cuadro de la ciudad capital, se trata de conservar la uniformidad en
todo el Andador Emiliano Zapata. (VER FOTOGRAFIA EN ANEXOS, ANEXO 13)

Sin embargo, los cristales que fungen como ventanales en el museo, tienen una franja distintiva
con los colores institucionales de la Universidad Auténoma de Guerrero, y en algunos puntos
tienen las siglas “UAGro”. (VER FOTOGRAFIA EN ANEXOS, ANEXO 14)




1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo general

« Disefiar un manual de identidad visual institucional que norme y oriente la comunicacién de
la identidad corporativa del Museo Universitario José Juarez de la UAGro en Chilpancingo
de los Bravo, Guerrero, México, para el fortalecimiento de su imagen como recinto cultural

universitario.

1.6.2 Objetivos especificos
o ldentificar los aspectos relevantes del Museo Universitario José Juarez de la UAGro que

influyen en la percepcidn de sus publicos sobre su imagen intencional como recinto cultural.

o Caracterizar la gestion de la identidad visual corporativa del Museo Universitario José

Juérez

1.7 Pregunta de investigacion

Pregunta central

o ¢Cudl es la identidad corporativa del Museo Universitario José Juarez de la UAGro?

Preguntas secundarias
e (¢COmo se gestiona la identidad corporativa en el Museo Universitario José Juarez?

e ¢Cuales son los elementos simbdlicos adecuados que pueden conformar la creacién de un

manual de identidad visual corporativa?

e (;Qué percepcion tienen del recinto cultural los publicos externos a través de los estimulos
emitidos por los simbolos de representacién visual que utiliza el Museo Universitario José

Juérez de la UAGro?
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CAPITULO Il. FUNDAMENTACION TEORICA

En este capitulo se estudian y desarrollan las principales teorias que fundamentan la
investigacion para analizar e interpretar los hallazgos desde amplio panorama y que dan soporte
a la identidad visual corporativa. Principalmente a las dimensiones que abarcan el disefio
estratégico de comunicacion como eje vector del estudio de la gestion de los elementos que
constituyen a la identidad corporativa, mismos que coadyuvan a la construccion de la identidad
visual corporativa, desde la vision de la comunicacion estratégica, con ello entender, logar y
crear una representacion visual de la identidad corporativa acorde a la personalidad de la

organizacion

2.1 La Nueva Teoria Estratégica
La Nueva Teoria Estratégica, nos muestra la convergencia de diferentes paradigmas que
proponen nuevas maneras de satisfacer las necesidades de las organizaciones, a través de la
gestion proactiva del capital humano enlazando intangibles como la ética y valores utilizando a
la comunicacion como eje medular que brinda herramientas que ayudan a un mejor
funcionamiento, reconociendo la importancia de la fluides y la participacion de la diversidad de

pensamientos.

La nueva teoria estratégica se entiende como sistemas funcionales en las organizaciones que
estan en constante movimiento, asi mismo comprende la forma de expresion sobre quiénes son
y su necesidad de mostrar sus atributos, esto se concibe como identidad y esta a su vez puede

ser flexible ante distintos entornos sociales.

En la NTE® de Rafael Alberto Pérez (2001) nos expone y describe coomo “una nueva teoria

estratégica menos geométrica y mas hermenéutica, menos racional y mas relacional” (p.671).

Esta teoria redirecciona del paradigma de las organizaciones, exponiendo un panorama mas
organico, fluido, participativo y humano dejando atras la estructura mecanica de los sistemas
antiguos y adaptado a la realidad de las corporaciones, con sistemas mas flexibles y de

reconocimiento a los a los entornos integrando ética y valores.

°> Nueva Teoria Estratégica




Ejecutar estratégicas de comunicacidn organizacional es poner en marcha un sistema de cambios
dentro de la corporacion, representando un cambio organico mas humanitario, proponiendo una

realidad de pensamiento que converge con la interaccion significativa para la empresa.

En la NTE existe el sexto (pragmatico-cultural-narrativo de la comunicacién) paradigma que
nos expone que la idea de la comunicacion como interaccion simbolica esta guiada a y orientada

a la practica, es decir que la comunicacion es el eje central de toda interaccion simbolica.

Pérez, (citado en Herrera Echenique, 2014) nos propone que en la comunicacion existe la
concepcion de interaccion simbdlica y que se encuentra conformada por cuatro grupos de

nociones

“Significante y significado” (la expresion lo dicho); denotacidén y connotacion
(significado primario y sus asociaciones); campo semantico (palabras e imagenes
que se relacionan con un sector conceptual de entendimiento), y el texto y el
contexto (el texto habria que interpretarlo en su contexto) (p.52).

Por otro lado, Cassirer (citado en Andrade, 2009) expone que:

Lo que distingue al hombre de los otros animales no es tanto la razon, sino la
capacidad de simbolizar, es decir, de representar de diversas maneras sus ideas y
emociones para que sus congéneres las conozcan y, a su vez, puedan expresar las
suyas. Entonces, si la comunicacion es consustancial a cualquier forma de
relacion humana, también lo es a la organizacion. No es posible imaginar una

organizacion sin comunicacion. (p. 11)

Ahora retomando el entendimiento desarrollado por Marcelo Mannucini (2005) al exponer que
el disefio de estrategias debe contener significados, e indica dos conceptos clave en la
estructuracion de la gestion corporativa; La concepcion del espacio y el tiempo, estos dos

convergen dentro de la realidad y el impacto de las decisiones de la organizacion.

Es crucial tomar en cuenta la conexidn existente entre las organizaciones y los sistemas que lo
rodena, asi mismo el papel que desempefia el disefio corporativo en la interaccién con la

comunidad en convergencia con acciones, interacciones y resultados.

Retomando a Sandra Massoni (2014) expone que en la NTE existen diferentes ejes y “de esto

hablamos los comunicadores estratégicos desde los nuevos paradigmas cuando abordamos a la
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comunicacion como encuentro sociocultural: justamente, de reconocer la multidimensionalidad

fluida de toda comunicacion” (p. 148). Es decir que desde la perspectiva contemporanea hablar

sobre la comunicacién es el entendimiento de una convergencia sociocultural y asi entender la

importancia de reconocer el constante cambio de la comunicacion.

2.2 Comunicacion cultural

Néstor Garcia Canclini®, ha realizado contribuciones significativas al estudio de la

comunicacion cultural. Su obra "Culturas hibridas: estrategias para entrar y salir de la

modernidad” (1989), es especialmente influyente en este campo. Introduce un bagaje muy

interesante sobre la conceptualizacion la comunicacion cultural:

Hibridacién Cultural: Garcia Canclini aborda la idea de "culturas hibridas", que se
refiere a la mezcla y combinaciéon de elementos culturales provenientes de diversas
fuentes. Destaca como, en el contexto de la globalizacion y la modernidad, las culturas
ya no pueden entenderse como entidades puras y homogéneas, sino que son
inherentemente hibridas debido a la interaccion constante entre lo local y lo global.
Consumo Cultural: Su enfoque se centra en el papel del consumo cultural en la
configuracién de identidades hibridas. Examina cémo las personas consumen productos
culturales de diversas fuentes, ya sean locales o globales, y como esto contribuye a la
construccion de sus identidades. Esto implica no solo la adquisicion de bienes
materiales, sino también la apropiacidn simbélica de significados.

Estrategias de Consumo: Garcia Canclini explora las estrategias que emplean las
personas para consumir y dar significado a los productos culturales. Examina como los
individuos eligen, combinan y reinterpretan elementos culturales segun sus propias
necesidades y contextos. Estas estrategias revelan la agencia y creatividad de las
personas al construir sus identidades.

Ciudadania Cultural: Introduce el concepto de "ciudadania cultural”, que implica la

participacion activa de las personas en la creacion y reinterpretacion de la cultura.

® Socidlogo y antropdlogo argentino.




Destaca como el consumo cultural no es solo un acto pasivo, sino que también
contribuye a la participacion ciudadana y a la construccion de sociedades democraticas.
e Comunicacion como Proceso Social: Garcia Canclini ve la comunicacion como un
proceso social complejo en el que los individuos no solo reciben informacion, sino que
también participan activamente en la produccion de significados. Subraya la importancia
de entender la comunicacion cultural en el marco de las dindmicas sociales y las

relaciones de poder.

En resumen, la comunicacion cultural segun Garcia Canclini, se centra en la hibridacion
cultural, el consumo como préctica significativa, las estrategias de consumo, la ciudadania
cultural y la comunicacién como un proceso social complejo. Su enfoque ofrece una perspectiva
rica y matizada sobre como las personas construyen significados y negocias sus identidades en

entornos culturalmente diversos.

2.3 Teoria de los intangibles
La gestion de los elementos intangibles no es el resultado de un disefio estratégico en particular,
sino mas bien es el resultado de la praxis y busqueda de soluciones a problemaéticas o en su caso
resolucion de necesidades para la mejora de las organizaciones. Por lo tanto, es crucial destacar
que los intangibles desempefian un rol medular como un eje principal de valor en las

corporaciones.

Referirnos a los intangibles es expresar los tres elementos de importancia que determinan el
camino y éxito de la organizacion, pues la identidad, imagen y reputacion corporativa han sido
los ejes de funcionamiento que rigen el accionar, dando paso a una correcta gestion para la

empresa.

Villafafie (2005) describe que la gestion empresarial moderna esta sujeta a los intangibles,
porqué son capaces de comunicar de manera eficaz, activa y capaz de mantener con ellos una
relacién con los puablicos ademas logra crear escenarios que permiten afrontar diferentes

situaciones de crisis.

El termino intangible se ha utilizado en el mundo contemporaneo para referirse a todo aquello

que no es posible de tocar y su aplicacion se ha extendido en el sector cultural para la
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preservacion del patrimonio cultural de estos recintos que salvaguardan y exhiben los bienes

materiales e inmateriales que construyen la sociedad.

La identidad es un eje central que contiene conocimiento del ser de la organizacion ademas crea
la visibilidad y presencia de esta ante los publicos estratégicos pues existen tres elementos clave
de la identidad corporativa; comportamiento, simbologia y comunicacion aunado a ello se
adjunta un cuarto elemento diferenciador que funge directamente en quien lo percibe por ello el

reconocimiento se incorpora y se vuelve un principio basico de la identidad.

La esencia de la organizacion tiene elementos que sostiene la personalidad de la institucion
como su misién, vision, valores, estrategias y objetivos, Ilamados principios iniciales por su
naturaleza, pues a través de ellos se guia la organizacion., los que nos lleva a decir que la

identidad corporativa es el eje medular de toda la organizacion.

Por otro lado, Pacheco Rodriguez & Cabrera Méndez (2020) proponen que las organizaciones
del siglo XXI deben incluir una pertinente gestion de los intangibles, como un eje de
convergencia tomando en cuenta la vision de los objetivos estratégicos de la institucion, de esta
forma poder gestionar de una manera correcta los intangibles y con ello impulsar y garantizar
una ventaja competitiva y diferenciadora, pues estos recursos encaminan al éxito de la

institucion.

2.4 ldentidad en las organizaciones
La identidad en el &mbito organizacional se construye a partir del conocimiento profundo de la
historia, filosofia, valores cultura de la organizacion, estos elementos se convierten en
caracteristicas que le dan caracter y personalidad a la institucion y a su vez definen su

comportamiento y proporcionan un elemento identitario que la diferencia del mercado.

Los teoricos Shee & Abratt (citados en Curras Pérez, 2010) caracterizan que la identidad es “un
conjunto de sefiales visuales un conjunto de sefiales visuales (fisicas y conductuales) por las
cuales una audiencia puede reconocer a la compafiia y distinguirla de las otras, lo cual se puede

usar para representar o simbolizar a la compaifiia” (p.13)




Por su parte Costa (1994) describe que la identidad posee dos naturalezas:

La de disefio y emision, que describe a la identidad como presentaciéon de si
mismo a partir de su propia materialidad, una unidad integrada (sustancia,
funcion y forma); y la de identificacion, la cual consiste en la percepcion de la
identidad de la organizacion, una relacion entre los identificado que se lleva a
cabo por medio de una serie de asociaciones empiricas/psicoldgicas de ideas,

ligadas a ellas en forma de “atributos”.

Por otro lado, Scheinson (2009) sefiala que desde el paradigma de la comunicacion estratégica
podemos caracterizar la identidad corporativa como una representacion ideoldgica de un sistema

de signos que crea la accion conjunta de diversos elementos de la comunicacion.

Los autores Ramirez, Sanchez y Quintero (2005) indican que la identidad cumple con la funcion
de personalizar y refrendar una garantia de autenticidad, por ellos estas dos funciones relatan
la actividad global de la empresa y asi estas caracteristicas formulan la esencia de la institucion
para visibilizarse ante los publicos, es asi como la identidad transforma en un elemento que
genera validacion por todo lo que lo conforma y con ello se adjuntan méas elementos que
coadyuvan a generar “...el conjunto de simbolos; comunicacion y comportamiento de una
empresa basada en los principios basicos: la misién, la visién, los valores de la misma; es decir

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

Villafarfie, (citado en Cuenca Fontbona, 2013) nos caracteriza que el estudio de la identidad
corporativa debe describir los elementos identificadores y diferenciadores que competen

directamente a la institucion para su permanencia.

Curras (2010) nos dice que: “A lo largo del tiempo, se han realizado diversas aplicaciones de
este concepto en el ambito empresarial entre los que se encuentran la identidad corporativa, la
identidad de marca, la identidad organizacional, la identidad visual e identidad de negocio”. Por
lo que son los conceptos mas utilizados, pero en ciertos momentos han sido utilizados de manera
equivoca o limitada la identidad corporativa o identidad organizacional, asi mismo la identidad

institucional.

En esta distincion de categorias y haciendo el anélisis situacional, observamos que, aunque estas

dos categorias representan algo distinto, también convergen pues mantiene relacion entre si, con
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esto se destaca que la identidad organizacional siempre dependera de la identidad corporativa,
mientras que la identidad corporativa esta determinada por elementos distintivos y gestionados
por una alta direccion, pues la identidad organizacional se construye a partir de atributos

previamente definidos y de la contribucion colectiva de los miembros de la institucion.

2.5 ldentidad corporativa
De acuerdo con Pérez y Rodriguez del Bosque (2014) la identidad corporativa es caracterizada
desde la cosmovision comunicacional, pues esta llega hasta lo externo de la organizacion
ademas que se enfoca en la tarea de comunicar la esencia de la institucion hacia los diversos

publicos.

La identidad corporativa es un sistema de comunicacion que se incorpora la
estrategia global de la empresa, y se extiende y estd presente en todas sus
manifestaciones, producciones propiedades y actuaciones. La identidad
corporativa se presenta asi, en primer lugar, como la unidad de estilo de las

comunicaciones corporativas (Costa, 1999, p. 202)

Mientras que Capriotti, (citado en Cuenca Fontbona, 2012) expone que la identidad de la

empresa es:

“La personalidad” de la organizacion. Lo que ella es y pretende ser, pero no su
materialidad sino su espiritu. Es su ser histérico, filosofico, ético y de
comportamiento. Es lo que la hace individual, singular y la distingue de las demas
organizaciones. Es el conjunto de “atributos con los que la organizacion se

identifica y con los cuales quiere ser identificada por sus publicos. (p.167)

Para Pérez y Rodriguez del Bosque (2014) la concepcion de la identidad corporativa se cimienta
en los trabajos del area de marketing y la comunicacion corporativa, en la cual hacia
convergencia con elementos de la diciplina del disefio grafico, la cual funciona texto y simbolos

con el fin de transmitir mensajes visuales de la organizacién desde una orientacion.

La identidad no se reduce al simbolismo convencional de una organizacion,
porque este no es el unico rasgo que la distingue. (...) Un grupo social es una red

de interacciones y la organizacién es el unico ejemplo de interaccion social. Una




organizacion es el conjunto de relaciones y regulaciones internas que preserva la
autonomia del sistema y asegura la continuidad del grupo. Asimismo, esta fuente
particular de cohesién interna es la identidad, que distingue a la organizacion

separado y disimil de los otros (Cuenca Fontbona, 2012, p. 166)

Por ello la identidad corporativa acciona directamente en dentro de la gestién empresarial pues
estd formada por ejes que direccionan el comportamiento, su comunicacién y de simbolos que
representan a la organizacién asi tomando forma estratégica que impulsay refleja los principios,

creencias, valores y politicas desde la gestion de la institucion.

2.6 ldentidad visual corporativa
Los primeros trabajos del estudio de la identidad corporativa se basaban en el logotipo, estilo
corporativo y también los simbolos que usaba la organizacion, pero con el avance de estudio

academico estos elementos pasaron a representar lo que ahora se denomina identidad visual.

En el contexto contemporaneo la identidad visual corporativa es un elemento central en las
organizaciones, por ello su importancia en la comunicacion como herramienta diferenciadora
pues busca direccionar la identificacion de su imagen y que en ella se genere notoriedad entre

el mercado de las organizaciones.

La identidad visual corporativa expone un amplio catadlogo de oportunidades y sobre todo
generar estimulacion al consumidor a través de estimulos visuales, Van Riel (1995) propone
que la identidad corporativa es el simbolismo que converge con la identidad visual y a su vez

hace referencia a simbolo distintivo que visibiliza a la marca de la institucion.

Capriotti (1992) afirma que la identidad visual es la expresion pura de la identidad de la
organizacion, pero por otro lado autores contemporaneos a través de su cosmovision hacen
exponen que la identidad visual es la expresion de la identidad corporativa sin tomar en cuenta
que la identidad organizacional es la personalidad de la institucion y en ella se plasman los

distintivos identitarios que figuran y modelan la conformacion visual.

La identidad es expuesta en diferentes elementos que la conforman que a su vez son

identificatorios y perceptibles sensorialmente, "La identidad visual no es un elemento visual
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aislado que representa a la organizacion, sino un sistema o conjunto de caracteristicas fisicas
reconocidas perceptiblemente por el individuo como unidad identificadora de la organizacién™.
(Capriotti, 1992, pag. 118).

La identidad visual corporativa busca comunicar los ejes de la organizacion de manera
estratégica a través de elementos visuales planificados que coadyuvan a formular una imagen
mental desde la gestion del disefio grafico, estos elementos estan formulados de un manual de

identidad corporativa.

La identidad visual corporativa es expresada de manera grafica con un eje de comunicacion de
lo que es la esencia de la organizacion, donde accionan los simbolos, colores, tipografias, iconos
que funcionan como un sistema para trabajar y formular una connotacion positiva de como la
organizacion quiere ser interpretada y sostenida en la mente de los publicos y a través de ello

ser identificada.

Capriotti sostiene que:

una vez definida la identidad de la empresa, y reconocidos los atributos que
identificaran a la organizacion, se pasa a la estructuracion de la actuacion, a través
de la planificacion de los recursos de comunicacion que posee la organizacion,
tomando como referencia y punto de partida la identidad de la empresa implantada
(Capriotti.1992, p. 117

2.6.1 La importancia de la identidad visual corporativa

En el contexto contemporaneo la identidad visual corporativa se transforma en un eje medular
para las organizaciones que le dan importancia a la notoriedad en el mercado, pues este es un
elemento identitario que coadyuva a diferenciarse de la competencia laboral, ya que la existencia
de corporaciones del mismo giro se encuentra en el mismo sector y por ello es primordial

identificarse ante los publicos.

La identidad visual corporativa es una carta de presentacién ante los publicos objetivos pues
prioriza diferenciarse del resto de las organizaciones y resaltar entre los competidores de manera

pertinente a traves de aspectos que se relacionan con los ejes que comunica la organizacion.




“La identidad visual corporativa tiene la funcioén de identificacion y es un factor privilegiado en
cuanto al significado; es decir, en él se condensa la intencién metaforica de la entidad”
(Caldevilla. 2009, p3). Tomando el punto de vista del autor las organizaciones deben contemplar
sus estrategias visuales a través de procesos de seleccidn en donde se consideren los elementos

mas apropiados que representen a la organizacién y con ello formular una imagen intencional.

Caldevilla (2009) integra tres elementos como ejes principales de la identidad visual en la cual

existe una acotacion sustentada desde la vision geométrica de proporcion

-Estilizacion: adecuacion de la forma ideada mentalmente a figuras compuestas
por elementos morfoldgicos elementales, conducidos hacia las figuras menos

complejas.

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

adversas sin perder su definicion.

-Legibilidad: el signo logo tipico se desarrolla a través de una serie de tamafios
muy diversos, tiene también unos limites que los manuales intentan controlar
(Caldevilla.2009. p,18).

Para Justo Villafafie (1999) La identidad visual corporativa se refiere a una representacion
simbdlica de la comunicacion de una organizacion, la cual se establece mediante un programa

o manual de normas que define las directrices para aplicar este conjunto de simbolos.

Los elementos que integran a la identidad visual corporativa segin Villafafie estan abarcan:
Logotipo, simbolo, logo simbolo, colores y tipografia corporativa, a los cuales el autor las

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

Por otra parte, Costa (2013) expone que la identidad visual corporativa se trata de un conjunto
de sefales visuales que cumple con el propdsito de diferenciar y facilitar el reconocimiento de

una entidad y sea sencilla de recordar.




2.6.2 Elementos que conforman la identidad visual corporativa

La IVC’, es una accién comunicativa que sintetiza y expresa los rasgos mas simbdlicos de la
organizacion. Los aspectos més caracteristicos se traducen en signos de representacion visual
que configuran un mensaje identitario y diferenciador. Para Villafafie (1993) la identidad visual
cuenta con cuatro funciones pragmaéticas las cuales son: de identificacion, diferenciacion, de
memoria y de asociacion. Por lo que la IVC se conforma de la gestion de elementos gréficos
orientados desde el disefio grafico para representar la personalidad de la organizacién. En este
caso es necesario analizar este apartado para orientar una estrategia de identificacion que de un
orden a la comunicacion de la identidad del Museo José Juarez como recinto cultural

universitario.

A continuacion, se presentan diferentes apreciaciones de como se integra la gestion de la IVC,

que pueden orientar diversas estrategias de identidad y visualizacion.

e Caldevilla (2009) propone que la IVC se integra de tres unidades de identificacion
principales, el logotipo, el simbolo y el logo simbolo, las cuales son una integracion

simbolica compuesto por los colores y tipografia.

= ELLOGOTIPO se puede traducir como “palabra-tipo” la cual es un elemento expresivo de

caracter lingiiistico, que se puede leer. En ¢él se expresa visualmente la denominacion de la

organizacion.

= EL SIMBOLO es un elemento no lingiiistico, integrado por una figura o varias de caracter

regularmente abstracto.

= EL LOGOSIMBOLO, es la integracion o mezcla de las dos unidades anteriores de

identificacion.

Tabla 1. Unidades de identificacién visual
Fuente: Basado en Basado en Martinez (2022) y Caldevilla (2009).

7 Identidad Visual Corporativa.




Conformacion del signo visual:

Geometria del signo: existe una simetria, proporcion, estilizacion, nitidez,
legibilidad.

significacion proviene del sistema lingiiistico, sin embargo, al entrar con el
simbolo en interaccion, se establecen también relaciones de tipo plastico. La
tipografia es un elemento uniformador mas que identificador.

J
Tipografia: Le da un valor semantico y lingiiistico. En el caso del logotipo, la W

Color: una sefa explicita de identidad, es decir, el color como elemento fundamental
de identificacion o como elemento de recuerdo.

Esquema 1. Conformacion del signo visual
Fuente: Basado en Caldevilla (2009).

Para Joan Costa (2013) los signos de la identidad corporativa se dividen en: lingiistico, iconico

y cromatico.

Signo lingiiistico : o " ]
Signo icénico Signo Cromatico

*Logotipo (Comunica el nombre *Simbolo (un signo convencional *Colores (distintivo emblematico)
de la organizacion, tipografia portador de significado).
caracteristica)

Esquema 2. Signos de la identidad corporativa
Fuente: Basado en Martinez (2022) y Costa (2013)




2.7 Imagen intencional

Toda organizacion tiene una necesidad inherente de comunicar, hoy en dia es un recurso de
gestidn que no debe pasar desapercibido y se ha vuelto un elemento esencial en su planificacion
estratégica. El gestionar la comunicacion estratégica apertura un sin fin de posibilidades de
administrar adecuadamente los recursos que se cuentan de comunicacion para disefar el
mensaje adecuado para establecer relaciones favorables que ayuden a cumplir los objetivos de
la organizacion. Por lo que se debe analizar ¢ Qué se pretende comunicar de la empresa? ;Qué
aspectos competitivos se deben destacar en los medios sociales de la organizacion? ¢Desde
donde se orienta la comunicacion de la identidad de esta? Desde estas reflexiones se parte a
comprender el constructor de la imagen intencional, si bien la imagen no le pertenece del todo
a la organizacion, a través de la gestion de una estrategia de comunicacion e identificacion, se
puede orientar una imagen favorable que fortalezca su valor de percepcién en el entorno,
configurando atributos clave para lograr notoriedad en los puablicos de interés para la

organizacion.

Villafafie (1999), plantea que la imagen intencional, es la proyeccion de lo que empresa produce,
sus productos o servicios a través del hacer y el decir. Es lo que ella quiere mostrar
intencionalmente, como quiere que la valide. Expresa una imagen deseada para que prevalezca
en la mente del publico. Villafafie indica ademas que la imagen intencional es la manifestacion
de la personalidad corporativa destacando la influencia de los factores conocidos como
identidad visual y comunicacion corporativa. Referido a lo anterior, la imagen es la
consecuencia de la gestion de la identidad y la comunicacién de la organizacién, el comunicar
lo que es, lo que se ofrece, tiene una intencidn expresa, formar una imagen positiva que
coadyuve a su validacién y sea una opcién en la mente de los publicos. Por lo que se pretende
configurar una imagen intencional que fortalezca la valoracion del MUJJ® como recinto cultural
del Estado de Guerrero, desde la orientacion estratégica de su identidad visual, para su

modernizacion y reglamentacion, tanto en su espacio fisico como en sus medios sociales.

8 Museo Universitario José Juarez.




2.7.1 Simbologia corporativa
La simbologia corporativa o simbolismo es un bien intangible de caracter comunicacional, en
el cual se fundamenta y ordena los simbolos que representan la personalidad de esta, que
conforman su identidad y se plasman en su comunicacién corporativa. De acuerdo con Ramirez
(et al.,2005) “la Identidad Corporativa es el conjunto de simbolos; comunicacion y
comportamiento de una empresa basada en los principios bésicos: la mision, la vision, los
valores de esta; es decir es la personalidad de la organizacion” (pag. 46). Por lo que la IVC se
integra de la comunicacion y el simbolismo, en el que posibilita sintetizar de manera gréafica 'y

simbdlica la esencia de la organizacion.

Van Riel (1998:33) afirma que, si la direccidn de una empresa desea hacer algo resolutivo con
la identidad corporativa, ‘“deberd tener en cuenta todos los aspectos, incluyendo la
comunicacion, el comportamiento y el disefio o simbolismo, porque no se comunica Unicamente
con los simbolos” (citado en Ramirez et al.,2005: p, 46). Es necesaria la reglamentacion de la
simbologia, ademas de configurar adecuadamente cada signo de representacion visual desde el

disefio grafico, cumpliendo los estandares adecuados para la identificacion de la organizacion.

2.8 Manual de identidad: como sistema de identificacion visual

Para Caldevilla (2009) la IVC es una mezcla controlada de todos los recursos de manifestacion
visual, esto supone un dominio de todos esos recursos. Ademas de que al concebir a los
manuales como un ejercicio de expresion del programa de visualizacion de la empresa, el que

se integran pautas que seguiran un orden logico, partiendo de lo general a lo particular.

A través del manual de identidad se establece una normativa que asegura el correcto uso de la
simbologia corporativa y protege la gestion de la IVC en todas sus dimensiones. Al concebirlo
como sistema de identificacion cada signo visual cumple una funcién comunicacional, donde se
oriente su aplicacion de manera sistematica. EI manual de identidad cumple con la funcién de
programar el desarrollo visual de lo que es la organizacion, donde se establecen los estandares
de uso del logotipo, el simbolo o logo simbolo, los colores, la tipografia y como funcionaran en
distintos espacios. Es necesario determinar especificamente cuales seran “los rasgos estables,
los alternativos y los libres, tanto en lo que respecta a la configuracién interna de los signos

como en sus condiciones de aplicacion” (Chaves 2015; p, 68).
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“El «manual del sistema de Identificacion visual» es el resultado de las exigencias de
normalizacion de la imagen gréfica. Esos manuales —de uso extendido en la gestion
de la imagen institucional- cumplen varias funciones ademas de la de guia para la
reproduccion fiel de los signos: capacitacion de los equipos internos en gestion de
imagen, capitalizacion en imagen del operativo de disefio de la grafica institucional,
etc.” (Chaves 2015; p, 69).

El manual de identidad también formaliza la capacitacion del uso de la IVC en los
departamentos que administran la comunicacién corporativa de la organizacion, pues al ser
una expresion grafica creada por la misma organizacion de debe procurar proveer del
conocimiento necesario, respecto a las restricciones y flexibilidades de cémo gestionar la

comunicacion identitaria de la misma.

Por otro lado, Caldevilla (2009) sefiala que existen 4 tipos de manuales:

e Manuales exhaustivos: agotan las posibilidades y precisan todos los detalles
correspondientes a todas las situaciones previstas, se encuentran en sintonia con las
estrategias de tipo cerrado.

e Manuales elementales: reducen su normativa a lo esencial, dirigidas a entidades de
estructura més descentralizada.

e Manuales modulares: indican la previsién de distintas necesidades o velocidades de cambio
de diversos sectores de la entidad, dirigidos a entidades abiertas o no totalmente conformada.

e Daoble versidon: un manual completo y de poca difusién que permanece normalmente en los

centros principales de decision.

Con estas precisiones se dimensiona la importancia de gestionar un Manual de identidad
corporativa para el MUJJ que sistematice todos sus elementos simbolicos como recinto cultural,
tomando en cuenta sus antecedentes historicos, su mision y valores en los cuales se expresa su
identidad y que se pueden traducir de manera grafica en un sistema de identificacion visual,

tomando en cuenta la conformacién de la IVC y su normativa.




2.9 Planificacion estratégica de la comunicacion

Referido a lo anterior la IVC va maés alla de la gestion del disefio grafico, se debe concebir como un
sistema de identificacién y sobre todo una estrategia de comunicacién que debe fortalecer la asociacion
e identificacion de la organizacion frente a sus publicos de interés. Antes de pensar en el posicionamiento
de la imagen de una organizacion es necesario planificar la comunicacion de su identidad, puesto que la
imagen es consecuencia de como se administran los recursos de comunicacion. La comunicacion
estratégica se encarga de definir y difundir la identidad de las organizaciones, lo que son y su
contribucion social, transformando sus rasgos en simbolos o sefiales para que puedan ser comunicados

sistematicamente a los publicos externos (Granda, 2016: 214),

La planificacion estratégica de la comunicacion dependerd de las necesidades de la organizacion,
teniendo claramente en cuenta lo que es y lo que se pretende ser. Para Carreto J. (2008) la planeacion
estratégica se puede definir como el arte de formular, gestionar y evaluar decisiones que permitan a la
organizacion llevar a cabo sus objetivos. Abad (2009) plantea que la gestion estratégica de la
comunicacion esta integrada por el uso de los recursos disponibles de comunicacién y administracién,
para la creacién, difusion y control de todos los mensajes emitidos por la organizacion, para el

establecimiento de relaciones entre ésta y sus pablicos.

La planeacion estratégica invita al diagnostico, para conocer la situacion actual de la organizacién en
este caso del MUJJ, en el que se analiza sus necesidades de comunicacion y se clarifica cual es la ruta
adecuada para destacarse como recinto cultural. Sin un estudio previo sera complicado planificar las
estrategias de identificacion que ayude al MUJJ a poder validarse frente a las comunidades que desea
atraer. De acuerdo con Cruz (et al. 2021) la estrategia es lo que nos permite disefiar un escenario de
accion examinando las certezas y las incertidumbres de la situacion, las probabilidades de éxito y todos

aquellos factores que puedan entorpecerlo o impedirlo.
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

El presente capitulo describe el paradigma, la postura ontoldgica y epistemoldgica, la
metodologia empleada, la cual se desarrolla bajo el enfoque cualitativo, asi mismo se presenta
el método, los procedimientos y técnicas a utilizar para la ejecucion de la investigacion, la cual
permite posteriormente realizar la interpretacion de los hallazgos encontrados, con ello la

formulacién de conclusiones para el logro de los objetivos expuestos.

La utilizacion de la metodologia cualitativa con técnicas mixtas nos ofrece una diversidad de
herramientas y enfoques para abordar preguntas de investigacion, permitiendo una comprension

mas rica y completa sobre nuestro objeto de estudio.

3.1 Paradigma

Interpretativo, naturalista, humanista o fenomenologico.

Un paradigma es una manera de ver la realidad que se presenta, también puede ser concebida
como un esquema mental a base de principios que se formulan con la experienciay la educacion,
pero un paradigma cientifico, es una forma de indagar o investigar, una forma de tratar el objeto

estudiado, su aproximacién y de esta forma los resultados que se esperan.

Ahora bien, el paradigma elegido, se sustenta en el proceso de conocimientos, en que se da,
tiene como resultado una interaccion entre sujeto y objeto, no pretende realizar generalidades
en virtud de los resultados que se obtengan, su finalidad es ir a lo mas profundo del
conocimiento, en comprender conductas y esto se logra a partir de la interpretacion de

significados, actos y pensamientos, en término concreto, comprende la realidad.

Entre sus exponentes se encuentra Habermas, padre de la Teoria de la accion Comunicativa.

Este paradigma, se sustentan en la filosofia Marxista.




3.2 Postura ontoldgica
Realidad compleja, dinamica, holistica.

Es la ciencia del ser, en base a que sustento se da el paradigma.

Busca la comprension interpretativa de la realidad, misma que es construida de forma
divergente, multiple y compleja, es de concepcion subjetiva la concepcidn es subjetiva,

dependiente del contexto e irrepetible de la realidad y se pueden abordar de multiples formas.

3.3 Postura epistemoldgica
Enlace interactivo entre investigadores y participantes, valores explicitos, hallazgos creados.

La postura epistemoldgica es la ciencia del conocimiento.

El proceso de conocimiento en que se fundamenta la relacion sujeto-objeto y el contexto en que

estd inmersa esta relacion, existe interaccion sujeto-objeto (sujetos) (EMIC).

La relacion es directa e interactiva entre el sujeto y objeto, la construccion es progresiva del

objeto en la investigacion, intenta revalorizar la subjetividad y la produccion de conocimientos.

3.4 Enfoque metodoldgico

La investigacion determinarlos elementos y caracteristicas importantes en el andlisis de la
identidad visual corporativa del Museo Universitario José Juarez y que esto permita logar
identificar sus atributos y representar al recinto cultural ante sus publicos objetivos, este trabajo
se realizd a través del método cualitativo, que permiten tener un mayor entendimiento reuniendo
las condiciones necesarias para el enfoque metodoldgico descriptivo, permitiendo realizar un
analisis cualitativo méas profundo y meticuloso con un eje preciso, sin embargo se recurre a
técnicas cuantitativas, lo que resulta interesante puesto que se obtienen mayores resultados,

abonando en gran medida a esta investigacion.

Segun Hernandez-Sampieri (2014) menciona que la investigacién cualitativa se centra en la
comprension de los fendmenos, abordandolos desde la Optica de los participantes en un entorno

real y en conexion con su contexto.




Mientras que para, Taylor y Bogdan (1987) definen a la metodologia cualitativa, en su sentido
més amplio, se refiere a la investigacion que genera datos descriptivos mediante el uso de las
palabras propias de las personas, ya sea habladas o escritas, y a través de la observacion de su

conducta.

Enfoque metodologico empleado: cualitativo.

3.5 Disefio de investigacion
Para esta investigacion de corte cualitativa, el disefio sera no experimental puesto que este se

basa en observar sin intervencion directa.

3.6 Premisas
e La identidad visual corporativa del Museo Universitario José Judrez carece de una
gestidn estratégica de comunicacion, para fortalecer identidad visual como recinto

cultural.

e Los publicos externos del Museo Universitario José Juarez no identifican de manera
clara los simbolos visuales que conforman la representacion del Museo Universitario

José Juarez como recinto cultural.

e Los elementos simbdlicos que gestiona el Museo Universitario José Juarez deben ser
sistematizados, a través de un manual de identidad visual corporativa, donde se

establezca el uso adecuado y aplicacion desde lo general a lo particular.

3.7 Definiciones conceptuales de las categorias

Identidad corporativa

La identidad corporativa esta formada por ejes que direccionan el comportamiento, la
comunicacion y los simbolos que representan a la organizacion, donde se reflejan sus principios,

creencias, valores y politicas.




Identidad visual corporativa

El estudio de la Identidad Visual se vincula al analisis de todo lo relacionado con sus elementos
constitutivos: el simbolo (la figura iconica que representa a la organizacion); el logotipo y
tipografia corporativa (el nombre de la organizacion escrito con una tipografia particular y de
una manera especial); y los colores corporativos (0 gama cromatica, es decir, aquellos colores

que identifican a la organizacion). (Capriotti, P. 2010)
Imagen intencional

Manifestacion de la personalidad corporativa de la organizacion, aquel “conjunto de
manifestaciones que la empresa efectla voluntariamente con la intencion de proyectar una
imagen intencional entre sus publicos. En la que se conforma por la gestion de la identidad

visual y la comunicacion corporativa. (Villafafie, 1999)

3.8 Operacionalizacion de categorias y subcategorias

Tabla 2. Categorias y subcategorias

Categoria Subcategorias Descripcion
Identidad e Simbolismo Se refiere al conjunto de elementos que
corporativa representan visual y conceptualmente a

e Comportamiento o
una empresa u organizacion. Es la forma

e Comunicacion en que la entidad se presenta al publico y
como se percibe en términos de su

personalidad, valores y mision.

La identidad corporativa busca crear una
imagen distintiva y coherente que influya
en la percepcion de los clientes,

empleados y la sociedad en general.




Identidad e Objetivos Busca crear una imagen grafica unica y

visual . . facilmente reconocible, estableciendo una
e Naming o identidad ‘ . _
corporativa bal conexion visual con su publico. La
verba

consistencia en la aplicacion de estos
» Logotipo elementos fortalece la percepcion de la

e Identidad cromatica marca a lo largo del tiempo.

) ., Se centra especificamente en los
e Simbologia grafica

elementos visuales que representan a la

* Tipografia entidad y contribuyen a su reconocimiento

y percepcion por parte del publico.

Imagen e Percepciondela Es el resultado cuidadoso de un esfuerzo
intencional Identidad visual consciente y estratégico para proyectar
. una identidad especifica, construyendo
e Percepcionen la ' N
o una conexion positiva y memorable con su
Comunicacion _ -
publico para transmitir un mensaje en

especifico.

Es larepresentacion visual y comunicativa
que una entidad o marca desea proyectar

deliberadamente hacia su audiencia.

Fuente: elaboracion propia.

3.9 Método

El método de la realizacion de esta investigacion presente es el estudio de caso pues este es una
herramienta valiosa de investigacion, y su mayor fortaleza radica en que a través de este se mide
y registra la conducta de las personas involucradas en el fendmeno estudiado, mientras que los
métodos cuantitativos solo se centran en informacion verbal obtenida a través de encuestas por

cuestionarios (Yin, 1989).




El estudio de caso es valioso cuando se busca una comprensién profunda y contextualizada de
un fendmeno particular. Proporciona una vision detallada de situaciones, précticas o eventos

especificos, permitiendo explorar maltiples perspectivas y contextos.

En su sentido mé&s amplio Yin (1994, citado en Chetty (1996) argumenta que el método de
estudio de caso ha sido una forma esencial de investigacion en las ciencias sociales y en la
direccion de empresas, asi como en las areas de educacion, politicas de la juventud y desarrollo
de la nifiez, estudios de familias, negocios internacionales, desarrollo tecnoldgico e

investigaciones sobre problemas sociales.

Por otra parte, Chetty (1996) indica que tradicionalmente el estudio de caso fue considerado
apropiado solo para las investigaciones exploratorias. Sin embargo, algunos de los mejores y
mas famosos estudios de caso han sido tanto descriptivos (Whyte's ‘Street Corner Society,
1943).

En esta investigacion, se optd por utilizar el método de estudio de caso debido a las ventajas que
ofrece como enfoque de investigacion. Este método ha sido ampliamente utilizado para obtener
una comprension profunda de la realidad social, y de esta investigacion., el propdsito es
comprender a fondo la cosmovision que se tiene del recinto cultural, en lo que se refiere a la
realidad y a través de esto, proponer una perspectiva renovada y una comunicacion intencional

que represente a la institucion.

3.10 Técnicas e instrumentos
Para la recoleccion de datos en la presente investigacion, se recurrio a la encuesta, la entrevista

semiestructurada y la observacion no participante.
Encuesta

La utilizacién de encuestas, proporcionan datos cuantitativos valiosos y facilita el analisis
estadistico, lo que contribuye a obtener resultados objetivos y respalda de manera contundente

las conclusiones de la investigacion.

Se optd por la aplicacion de encuestas, Campbell y Katona (1979, p.31) definen una encuesta

como “Una técnica que depende del contacto directo o indirecto con todas las personas cuyas
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actitudes, conductas o caracteristicas son significativas para una determinada investigacion”.

(Como se cita en Blanco, 2011)

La encuesta es una técnica de recoleccion de datos eficaz, asi mismo la estandarizacion de
preguntas, permite obtener respuestas comparables y medir variables especificas de manera
consistente en todos los participantes de manera anonima, lo que permite obtener informacion

honesta.
Entrevista semiestructurada

Proporciona una amplia gama de beneficios, desde la profundizacion en la comprension de los
temas hasta la adaptabilidad a la diversidad de participantes y la generacion de nuevas

perspectivas.

La entrevista, es una técnica mas flexible y abierta que una entrevista cuantitativa (Savin-Baden
y Mayor: 2013). Una entrevista se define como una reunién para conversar e intercambiar
informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado). En la entrevista, a
través de las preguntas y respuestas se logra una comunicacién y la construccion conjunta de

significados respecto a un tema (Janesick, 1998, Sampieri, 2014, p. 403).

Las entrevistas semiestructuradas, permiten explorar en profundidad los temas de interés, al
brindar a los participantes la libertad de expresarse, se pueden obtener detalles y contexto que
podrian perderse en métodos mas estructurados, todo esto al existir una flexibilidad al momento

de tener una interaccion personal directa y activa.
Observacion no participante

La observacion no participante es una técnica de investigacion que implica observar un
fendmeno sin participar activamente en él. La observacion no participante puede ser Gtil para
comparar diferentes situaciones o contextos. Al mantenerse como un observador externo en

multiples escenarios, el investigador puede realizar comparaciones mas imparciales.

Marshall, C., & Rossman, G. B. en su publicacién "Designing Qualitative Research", los autores
sugieren que la observacion no participante es valiosa cuando se desea un acceso mas objetivo

a los eventos o comportamientos observados.




3.11 Descripcion de la muestra

La determinacion del tamafio de la poblacion se establecio a través del nimero de visitantes que
asistieron al Museo Universitario José Juarez -UAGro, durante el periodo del 29 de marzo de
2022 al 4 de abril de 2023 y que se registraron de manera oficial en la bitacora de asistencia,

situada en la parta de la entrada al recinto cultural.

La poblacion es finita, es decir se tiene conocimiento del total de unidades de observacion que

la integran, por tanto, la formula para determinar nuestra muestra es la siguiente:

zsz(l—p)
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Tamaiio de la muestra =
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e"N

Lo anterior indica:

n= tamafo de la muestra

N=tamafio de la poblacién

Z=nivel de confianza

p= proporcién aproximada del fenémeno en estudio en la poblacion de referencia

g= proporcion de la poblacién de referencia que no presenta el fenémeno en estudio (1-p). La

suma de la p y la g siempre debe dar 1. Por ejemplo, si p=0.8 g=0.2

d= nivel de precision absoluta. Referido a la amplitud del intervalo de confianza deseado en la

determinacion del valor promedio de la variable en estudio.
Por tal razon se deduce que:

Tamario de la poblacion: 4,027

Nivel de confianza: 95%

Margen de error: 5%

Total: 351

Tipo de muestreo: No probabilistico; por conveniencia




Pues estos cumplen con las caracteristicas especificas que manifiestan criterios de acuerdo con
el objeto de estudio y los objetivos para esta investigacion. Se tomo en consideracion aplicar
encuestas a visitantes del Museo Universitario José Juarez -UAGro, al terminar su recorrido por

las diferentes salas de exhibicion.

Para el presente trabajo de investigacion, se establecid dos muestras especificas para la
recoleccion de datos con el objetivo de indagar en estos distintos segmentos, esto con el fin de

abonar mas informacion y conocer diferentes opiniones.
Muestra A

La muestra A) esté integrada por los visitantes que ha tenido el Museo Universitario Joseé Juarez
en el periodo del 29 de marzo del 2022 al cuatro de abril de 2023.

Muestra B

La muestra B) esta integrada por el personal de difusién y promocion y el area de relaciones
publicas del Museo Universitario José Juarez, se realizd un total de 2 entrevistas

semiestructuradas.
A continuacion, se enlista a los participantes.

Tabla 3. Conformacién de muestra B
NO. PERSONA

1 MCEyRRPP. Pedro Giovanni Alonzo Sanchez
Encargado del area de Promocion y Difusion del MUJJ
2 MCEyRRPP. Fernando Arévalo Villanueva

Encargado del area de Relaciones Publicas

Fuente: elaboracién propia.




Muestra C

La muestra C) esta conformada por la observacion no participante, establecida en dos etapas,
con el equipo de colaboradores del Museo Universitario José Juarez, esto permite realizar un
analisis con objetividad y neutralidad, al no participar activamente en la situacion, se busca
mantener una posicién mas objetiva. Esto significa que el observador no influye en el

comportamiento de las personas o en el desarrollo de los eventos.

3.13 Caracterizacion de la muestra

Definicion de la muestra tomada en cuenta para la recoleccion de datos:

Tabla 4. Caracterizacion de la muestra

MUESTRA TENICA PARTICIPANTES CODIGO

A Encuesta 351 “Audiencia”

B Entrevista 2 “ElyE2”

C Observacionno - “Sin codigo”
participante

Fuente: elaboracién propia.

3.14 Relacion entre categorias, subcategorias y técnicas
Tabla 5. Relacion entre categorias, subcategorias y técnicas

Categorias Subcategorias item
Identidad Simbolismo 5-. ¢Dentro de la historia de la identidad visual
Corporativa podria explicar significado del logotipo del

MUJJ, esto comprendiendo todos los elementos

que lo conforman?




Comportamiento 1-. ¢Cuales son los elementos que conforman la
mision del Museo Universitario José Juarez y

cuéles son los medios donde los ejecuta?

2-. ¢En los elementos que conforman el vison
del Museo Universitario José Juarez cuales
consideras que son los que representan de forma

continua a la institucion?

3-.  ¢Cuéles son los valores del Museo
Universitario José Juarez que mas se reproducen
dentro del recinto cultural? ;Dentro de estos
valores que me ha mencionado puede describir
la importancia de que tengan una reproduccion

continua?

Comunicacion 4-. ;Cuéles son los objetivos principales del
Museo Universitario José Juarez y como son

gestionados?

6-. ¢Cuales son los medios de difusién donde
mas se reproduce el logotipo y qué elementos

considera que son los que mas se ejecutan

dentro de la identidad visual?

Categoria Subcategorias item
Identidad Objetivos 7-. ¢Cudles son los elementos que considera son
Visual de suma importancia para la identidad visual del
corporativa del Museo Universitario José Juarez?

Naming o identidad | 5-. ;Dentro de la historia de la identidad visual

verbal. podria explicar significado del logotipo del




MUJJ, esto comprendiendo todos los elementos

que lo conforman?

Logotipo 10 -. ¢ De acuerdo con todo lo que ha respondido
piensa que sea nhecesario tener una nueva
identidad visual o considera que el logotipo
actual tiene los elementos necesarios
atemporales para representar al Museo
Universitario José Juarez ante sus visitantes de
acuerdo con la identidad institucional?
Retomando su respuesta ¢Puede explicarme el

porqué de su respuesta?

Identidad cromatica 8-. ¢(Piensa que el logotipo representa la
identidad institucional del Museo Universitario
José Juérez a través de los elementos que lo
conforman? De acuerdo con su respuesta

¢puede explicarme el por quée?

Simbologia grafica 7-. ¢Cuéles son los elementos que considera son
de suma importancia para la identidad visual del

del Museo Universitario José Juarez?

Tipografia. 9-. ¢(Considera que el logotipo del Museo
Universitario José Juarez es funcional ante el
contexto contemporéneo? De acuerdo con su
respuesta ¢podria decirme los elementos que
conforman un logotipo funcional o que
elementos debe contener una identidad visual
para que funcione ante los diferentes medios o

formatos de reproduccion?




Categoria Subcategoria item

Imagen Percepcion de la | 2-. (Qué parte del museo consideras con mayor

Intencional Identidad visual peso simbdlico?

3-. Al estar dentro del Museo Universitario José
Juérez, ¢qué es lo primero que te llama la

atencion?

4-. ;Qué elementos visuales valoras como
significativos del Museo Universitario José

Juérez?

6-. ¢Crees que el logotipo refleja
adecuadamente la imagen del Museo

Universitario José Juarez?
¢Por qué?

7-. ¢Consideras que el logotipo es atractivo

visualmente? ;Por qué?

8-. Si tuvieras que describir nuestro logotipo en

tres palabras, ¢ cuales usarias?

Percepcion en la | 5-. ¢(Para ti que transmite la imagen del recinto

Comunicacién cultural?”

9-. ¢consideras que el logotipo es facilmente

reconocible y memorable?

10-. ¢(Crees que el logotipo se destaca entre los

logotipos de otros museos de la ciudad?

Fuente: elaboracidn propia.




3.15 Procesamiento de datos
Para el procesamiento de los datos obtenidos mediante las técnicas mencionadas anteriormente,

por lo que se establecieron tres fases de procesamiento.

La primera fase consiste en la clasificacion de la informacion a través de las categorias y estas
a su vez divididas por las subcategorias, la segunda fase fue la comparacion de la informacion

y la revision de las premisas para ver consistencias y dar paso al siguiente punto.

La altima fase del procesamiento fue la redaccion del informe, a través de la clasificacion de las
categorias que dieron paso a las conclusiones, recomendacién y por consiguiente el producto de

esta investigacion.

La aplicacion de las encuestas se realiz6 del 07 de diciembre de 2023 al 12 de enero de 2024,
las entrevistas semiestructuradas se realizaron el dia 12 de junio de 2023, mientras que la
observacién no participante se dio en diferentes etapas, la primera fue cuando realice parte de
mi estancia profesional con la responsable del Museo Universitario José Juarez -UAGro, de
octubre de 2022 a enero de 2023 y la segunda etapa fue del 07 de diciembre de 2023 al 26 de
enero de 2024.

En todo momento se establecié un formato electronico mediante Excel para clasificar y tabular
los datos de manera exacta, logrando generar graficas comparativas que den mayor ilustracion

de la informacion obtenida para futuras referencias.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

En el capitulo que se presenta a continuacion, se presentan los resultados mas significativos que
surgieron a partir de un analisis meticuloso, orientado mediante las categorias y subcategorias,

mismas que surgieron a través del marco tedrico.

En breve, se describen los resultados en funcion de las tres categorias estudiadas en el capitulo
anterior, seguido de esto se da continuidad a las conclusiones generadas, dando paso a una serie
de recomendaciones que se plantean como parte de algunas acciones ante situaciones

presentadas.

Finalmente, a partir de los resultados, conclusiones y recomendaciones, se hace la propuesta de
un Manual de Identidad Corporativa que coadyuvara de manera significativa al Museo
Universitario José Juarez -UAGro, en el alcance de sus objetivos y metas planteadas en

consonancia con la Universidad Autbnoma de Guerrero.

4.1 Resultados de la categoria 1: Identidad corporativa

4.1.1 Subcategoria: Simbolismo
En virtud de la primera subcategoria que es el simbolismo, se les cuestiono: “;Dentro de la
historia de la identidad visual podria explicar significado del logotipo del MUJJ, esto

comprendiendo todos los elementos que lo conforman?”.

El resultado fue muy interesante puesto que ambos entrevistados coincidieron en la necesidad
de hacer una modificacién al logotipo del Museo Universitario José Juarez, algo que proyecte
la relacion con la historia museogréfica o en su efecto la parte institucional, como lo comenta el
E1l: “hoy no lo considero apropiado incluso en el propio espacio, los muros la casa tiene., no
es ad hoc, es ad doc. a lo mejor hoy a lo que representa que es una casona antigua pero no a la
parte institucional, a veces es muy dificil enlazar esa parte”, por otro lado es necesario hacer la
precision que el E2 relato la historia y proceso de creacién del logotipo del recinto cultural,
comento que la informacion fue proporcionada por el donador del espacio, el Mtro. José Juarez

Sanchez.




El E1, comento no tener mucho conocimiento sobre la creacion u origen del logotipo, comento
un dato clave, “lo que esta representado por dos jotas qué hacen referencia al donador de la

casa José Juarez”.

Entrevista semiestructurada Conocimiento

“Simbolismo”

i Reconfiguraciones
Item: 5

4.1.2 Subcategoria: Comportamiento

En relacién con la pregunta nimero 1, realizada a los entrevistados, donde se les cuestiona sobre
cuéles son los elementos que conforman la mision del Museo Universitario José Juarez y cuales
son los medios donde los ejecuta, se observd que el E2, posee amplio conocimiento en virtud

de la mision comentando casi en su totalidad dicha mision, en palabras del entrevistado:

E2: “yo puedo rescatar que el museo es un espacio cultural permanente no lucrativo en todo
momento se ha establecido eso, sin cuota, no se cobra en absoluto, nos solo esta el servicio, no
solamente de los universitarios sino qué de la ciudadania en general, con los propoésitos
especificos de comunicar difundir exhibir e incluso investigar la historia de los de las mujeres
y los hombres en el caso de los personajes de esta casa, con el fin como te lo mencioné

exclusivamente de comunicar al publico en general”.

Por otra parte, el E1, menciond la mision de manera muy general haciendo referencia que dicha
mision fue extraida a través de la conceptualizacion de museos establecida por el ICOM?®, resulta
interesante recalcar que detalla el haber claridad en la vision con referencia a los publicos a los

cuales se dirige el Museo Universitario José Juarez.

EIE1ly E2, comparten la misma opinién en relacion con la pregunta nimero 2, ¢en los elementos
gue conforman la visién del Museo Universitario José Juarez cuales consideras que son los que

representan de forma continua a la institucion?

% Consejo Internacional de Museos.




Ambos respondieron que existe una necesidad de actualizar la visién puesto que no se ha
actualizado desde aproximadamente el afio 2018, misma que fue establecida a raiz del Plan de

Desarrollo Institucional de la administracién en turno en ese momento.

Es importante citar al E2: “entonces dentro de toda la vision de lo que se establece dentro de lo
mismo es justamente que no podemos cobrar que somos un espacio abierto al publico y en ese

sentido creo que hemos cumplido cabalmente y la vinculacion con los diferentes sectores”.

Mientras que el E1 menciona que: “hoy el museo se ha convertido en un referente importante

de la cultura e incluso para los otros museos”.

Por su parte los entrevistados mencionaron a cabalidad los valores que se comparten dentro del
recinto cultural como eje principal para toda actividad, mismos valores que se proyectan con
sus publicos externos, entre los mas representativos es la humildad, el buen servicio al pablico,

la responsabilidad, disciplina y el respeto y como respuesta a ello, el E2, menciona:

“aqui tratamos de que la experiencia sea bonita, los recursos tecnologicos son limitados a
comparacion de otros museos, pero tenemos la fortaleza de que el capital humano esta

capacitado para dar una visita guiada y que el visitante se sienta cautivado”.

Entrevista semiestructurada Sentido de pertenencia
“Comportamiento” Reformulacion de la filosofia organizacional
ftem:1,2y3 Compromiso laboral

Trabajo en equipo

4.1.3 Subcategoria: Comunicacién
Citando las palabras del E1: “El objetivo principal que se me viene a la mente es que justamente

somos promotores del talento local, nacional e internacional, entonces es este objetivo”.

Entonces, al citar lo anterior nos percatamos de la pregunta principal, la cual tiene importancia

en detectar si los trabajadores tienen conocimiento sobre su objetivo institucional.

En virtud de lo anterior el entrevistado nimero dos, establece cierta similitud, aunque de cierta

manera abona de manera significativa pues comenta que en el recinto se tiene por objetivo el
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preservar y conservar el sitio como un espacio patrimonio cultural, no solamente de la UAGro,

de la cual dependen sino también del Estado de Guerrero.

Aunado a lo anterior se suma, el comunicar y difundir el acervo historico del recinto, pero
también de la distinta oferta artistico cultural que se tiene de manera planificada con los distintos
organismos e instituciones para el deleite y disfrute de la sociedad en general.

Ahora bien, existe una parte importante que es la de los medios de difusion con los que cuenta
el Museo Universitario José Juérez, pero ¢Cuales son? Y en este mismo sentido ¢existe una

reproduccion del logotipo en esos medios de difusion?

De acuerdo con la informacion sintetizada la cual fue proporcionada por nuestros dos
entrevistados, mencionan que la mayor parte de los medios de comunicacion se centra en los
entornos virtuales (Facebook, X, Instagram) que son gestionados de manera directa por el E1.
Asi mismo existe una reproduccion del logotipo a través de estos medios, aunque también en

medios impresos como lo es la sefialética y los dipticos.

En palabras del E2: “nuestra publicidad, casi el 90% me atreveria a decir se basa justamente
en Facebook, X e Instagram, hay un comparfiero en especifico que se encarga de generar las
diferentes propuestas y estrategias para la promocion y difusion, no solamente del museo sino

de las actividades que se realizan...”

Entrevista semiestructurada Identificacion con los objetivos institucionales

“Comunicacion” — -
Aplicacion de logotipo

ftem: 4y 6.

4.2 Resultados de la categoria 2: Identidad visual corporativa

4.2.1 Subcategoria: Objetivos

Los elementos en una identidad visual corporativa son indispensables para lograr ese
complemento y poder comunicar lo requerido, ante ello se puede establecer que los
entrevistados plantean la necesidad de realizar una identidad mas representativa y que sea
alusiva a lo que realmente se represente o en virtud de ello, que vaya mas en relacion con lo que

se realiza en el Museo Universitario José Juarez.




Plantean que de acuerdo con las subclasificaciones por parte del Consejo Internacional de
Museos (ICOM), el presente museo, puede estar inmerso en dos clasificaciones, la primera
corresponde a una “Casa Museo” dado las caracteristicas que se mencionan de acuerdo con la
historia patrimonial, pero también como un “Museo Universitario” por su razéon al momento de

ser donada a la Universidad Auténoma de Guerrero.

El: “Somos una casa museo, somos un museo universitario y no sé refleja entonces yo quizd,
pondria, pudiera ser la silueta de la casa, por ejemplo, es muy especifica y es auténtica de la
época de Chilpancingo antiguo estilo vernaculo... se habla también de que pertenecemos a la

Universidad Autonoma de Guerrero, entonces tampoco se ve reflejado en nuestro logotipo ™.

Se entiende que realizar una propuesta, es trabajo complicado sin embargo sienten la necesidad

de corregir la identidad visual y tener la sincronia total.

Entrevista semiestructurada Nueva Identidad Visual
“Objetivos”

item: 7 Falta de concordancia

4.2.2 Subcategoria: Naming o identidad verbal
Un naming o identidad verbal, debe ser distintivo y memorable, puesto que ayuda a diferenciar
al museo de otros en la misma categoria. Debe ser unico y facil de recordar para que los

visitantes puedan reconocerlo y referirse a él con facilidad.

El: “El nombre no corresponde a esta casona, justamente tiene un valor historico pues aqui
habito la familia Mesa Andraca, que fueron personajes muy destacados en nuestro contexto
local-historico, estatal, sobre todo., en el caso de Aurora Mesa Andraca, a nivel internacional
y no se ve de alguna manera entrelazado, o sea, la universidad, el Museo Universitario José

Judrez, desde mi punto de vista deberia llamarse |Museo Universitario Mesa Andraca!”.

Mientras que el E2, nos menciona que: “Recuerdo que se hizo una modificacion por el aiio
2017, con autorizacién del donador del espacio, puesto que antes solo decia Museo José Juarez,

entonces se le hizo el agregado de la palabra [universitario], quedando de la siguiente forma




Museo Universitario José Juarez, para sentir ese apego mas hacia nuestra identidad

institucional de la UAGro”.

Dado eso se llega a la conclusion que se han realizado modificaciones significativas a la

identidad visual, con el debido permiso del donador del espacio, el Mtro. José Judrez Sanchez.

La identidad verbal es una parte integral de la estrategia para el posicionamiento de un museo y
desempefia un papel esencial en como se percibe y se comunica la institucion a su audiencia,
por tal razon se deduce por ambos entrevistados la necesidad de corregir el nombre, aunque
debe existir de por medio una justificacion bien sustentada que pueda ser enviada al H. Consejo
Universitario ‘°para su resolutiva, en virtud de que el inmueble pasa a ser parte de la UAGro,

como un bhien donado.

Entrevista semiestructurada

“Naming o identidad verbal” Rectificacion de naming

item: 5

4.2.3 Subcategoria: Logotipo

Por medio de esta subcategoria se les preguntd a los entrevistados si consideran necesario tener
una nueva identidad visual o en su efecto si el logotipo del Museo Universitario José Juarez de
la UAGro tiene elementos atemporales ante sus visitantes de acuerdo con la identidad
institucional planteada.

Se pudo detectar que ambos coinciden en la necesidad de realizar una actualizacion meticulosa
que sea aceptada por los publicos pero que principalmente recopile elementos representativos
de la historia museografica o del quehacer museistico.

E1: “Como te menciono, considero yo que para que se pueda posicionar a gran escala con sus
publicos diversos se debe actualizar el museo en esa parte nuestra identidad, es lo que somos
entonces si es necesario como te decia no corresponde desde mi punto de vista a lo que somos

no se representa’”.

10 Maximo érgano institucional en la Universidad Auténoma de Guerrero.




Por otro lado, el E2, nos menciona: “Okey, considero que si es necesario que se haga una
reestructuracion de la identidad gréafica y que hay diferentes elementos, diferentes detonantes
que pueden dar pauta a la creacion al manual, a una propuesta novedosa que sea, eh, pues que

permee en la mente de los publicos

Una cita que contrasto mucho en esta entrevista fue la del E2: “En Mercadotecnia, las marcas
deben reinventarse o moriran y en el marketing cultural, no se exime esa premisa y el Museo
Universitario, ha tenido el mismo logo desde el afio 2012, todas las marcas se reconfiguran,

para seguir creciendo”.

Establecen que una marca debe representar su esencia, y en virtud que es un museo de la
Universidad Auténoma de Guerrero, engloban diversos publicos mayormente jovenes y es por
obvia razén, que un una nueva identidad més fresca, llamativa y dindmica para atraer a nuevos
publicos estratégicos y lograr la fidelizacion, todo regido mediante un manual de identidad

visual corporativa.

En virtud de los elementos que consideran como representativos surgieron principalmente

elementos insignes, como lo es: la infraestructura (Balcones, ventanales, pilares, fuente).

Entrevista semiestructurada Regeneracion de logotipo
“Logotipo”
ftem: 10 Manual identidad visual corporativa

4.2.4 Subcategoria: Identidad cromética
Se detecto una molestia generada por parte del E1, al momento de preguntar, ¢piensa que el
logotipo representa la identidad institucional del Museo Universitario José Juarez a través de

los elementos que lo conforman?

E1: “Desde luego que no, como lo mencionaba primero desde el simbolo y también la parte de
los colores, o sea, no, no, no, no considero que se represente te digo desde la parte del nombre

del museo considero que, que no”.




Por otro lado, se rescata la respuesta proporcionada por el otro entrevistado, donde se puede

observar un mismo hallazgo en comparativa con el E1.

E2: “No, considero que simplemente se plasma la marca del del artista donador del espacio y
no de la Universidad Autdnoma de Guerrero o del museo; hoy el museo es mas mucho mas, es
la parte historica, qué es lo que embellece no sé si complemento la respuesta”

Entrevista semiestructurada

“Identidad cromatica” Descontento

Item: 8

4.2.5 Subcategoria: Simbologia grafica
Para esta subcategoria, se les cuestiono sobre: ¢cuéles son los elementos que considera son de
suma importancia para la identidad visual del del Museo Universitario José Juarez?

Del andlisis de dichas entrevistas, se rescata el que no encuentran una relacion o vinculacién
entre los elementos que conforman el isologotipo del Museo Universitario José Juarez, con la
historia museografica dentro de su guion curatorial o en su efecto que contribuya en la identidad
visual del mismo recinto en consonancia con los lineamientos de la Universidad Auténoma de

Guerrero.

Por su parte el E2, respondid: “Nuestro logotipo cumple en funcion de la figura del personaje
qué es el maestro José Juarez, ahi si cumple al 100%, pero si hablamos o canalizamos todo el

tema del isologotipo de la identidad grafica hacia el Museo Universitario José Juarez, te podrias

decir qué desde mi punto de vista no cumple”.

Entrevista semiestructurada Inexistencia de relacion entre simbolos gréaficos y
“Simbologia grafica” su historia museografica

item: 7




4.2.6 Subcategoria: Tipografia

Consideran que el logotipo del Museo Universitario no es funcional referente al contexto
contemporaneo, puesto que, para que sea funcional un logotipo debe de existir parametros para
un protocolo de uso correcto, cosa que declaran no existe, de la misma forma al no existir el
archivo original del logotipo se ha tenido que recurrir a vectorizaciones que han sido con
permiso del donador del espacio, cediendo los derechos para su intervencion.

La funcionalidad de un logotipo en contextos contemporaneos se relaciona con su capacidad
para adaptarse a los cambios culturales y tecnolégicos, su versatilidad en diferentes medios y su
capacidad para comunicar de manera efectiva en un entorno visualmente saturado, por tal razon

se deduce que el logotipo no es funcional.

Entrevista semiestructurada

“Tipografia” Carencia de funcionalidad

item: 9

4.3 Resultados de la categoria 3: Imagen Intencional
4.3.1 Subcategoria: Percepcion de la identidad visual
A través de la pregunta nimero 2, s eles pregunto sobre ¢qué parte del museo consideras con

mayor peso simbolico?

De las 353, personas encuestadas, resulta muy importante precisar que 274 indicaron que la
Sala Permanente “Aurora Mesa Andraca” es la parte con mayor peso simbdlico dentro del
Museo Universitario José Juarez, seguido de ello 77 encuestados precisan que es la “fuente”,
31 encuestados indicaron que los “pilares”, 20 optaron por la “Plaza de eventos Ascencio
Villegas Arrizon”, 19 por la Sala Temporal “Manuel Mesa Andraca” y solo 7 personas

seleccionaron “los balcones”. (VER GRAFICA EN ANEXOS, ANEXO 15)

La diferenciacion en un museo con elementos de gran peso simbélico mejora la comunicacion,
enriquece la experiencia del visitante y contribuye a la preservacion y respeto de la integridad

cultural e historica.




El 88.4% (312 encuestados), hacen inferencia que, al estar dentro del Museo Universitario José
Juarez, lo primero que les llama la atencion es “la arquitectura”, el 6.5% optaron por los colores
institucionales, solo el 2.8% indicaron que el “logotipo”, mientras que el 0.8% selecciono que

“es la casa de la primer mujer presidenta de Chilpancingo”.

El establecer lugares, elementos u objetos ayuda a comunicar claramente el propdsito y la
importancia de cada espacio. Cada area puede tener su propio mensaje y contribuir a la narrativa
general del museo, esto facilita la comprension y navegacion del museo, permite centrarse en

aspectos especificos, seguir una secuencia logica o explorar areas de interés personal.

Por medio de la pregunta numero 4, se les indico precisas sobre qué elementos visuales

valoran como significativos del Museo Universitario José Juarez.

Para el 89.8%, es decir un total de 317 de los encuestados, hacen referencia que la
“arquitectura”, 23 personas ‘“colores institucionales”, 15 indicaron que el “logotipo” y el
“nombre”, mientras que el resto selecciono que los uniformes y el jardin. (VER GRAFICA

EN ANEXOS, ANEXO 16)

Al destacar ciertos espacios o elementos, se fomenta el respeto y la reflexion. Los visitantes
son mé&s propensos a apreciar y contemplar elementos significativos cuando se presentan de

manera distinguida.

La pregunta nimero 6 nos llevo a la necesidad de conocer su opinion en virtud del logotipo,

si consideran comunican adecuadamente una imagen fuerte frente a sus publicos.

En virtud ello, el 73.7% indico que “Si” y el 26.3% selecciono que “No”. (VER GRAFICA
EN ANEXOS, ANEXO 17)

En las justificaciones se detectaron diversas respuestas, entre las que destacan para la parte
positiva, comentan que: “es bonito”, “es colorido, “porque representa nuestra cultura”,
“refleja un ambiente tranquilo”, “porque tiene un aspecto histérico”, “es bonito como el

museo”.

En contraste con las respuestas para la parte negativa, comentan que: “No cumple con los
elementos de la universidad”, “con solo verlo indica lo antiguo que es el museo y su

importancia”, “falta institucionalizar su logotipo con referencia a la UAGro”, “No parece de
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la UAGro”, “Porque no le entiendo”, “no se cudl es su significado”, “Porque no siento que

lo describa como tal”, “Porque hace falta hacer notar al museo”.

La funcionalidad y objetividad de un logotipo son esenciales para la identificacion,

comunicacion efectiva y creacion de una imagen positiva y profesional para un museo.

Un logotipo funcional contribuye a la consistencia de la marca, debe ser coherente con otros
elementos visuales y mensajes del museo, creando una identidad visual unificada y

facilmente reconocible.

Continuando con las preguntas hacia el logotipo, se les pregunto mediante la pregunta
namero 7: ¢Consideras que el logotipo es atractivo visualmente?, resultado que muestra que
el 92.4% indica que “Si”, el resto indico lo contrario. Entre las justificaciones, destaca: “es

99 ¢ 2% ¢

muy llamativo”, “es bonito”, “tiene muchos colores”, “porque Illama luego la atencion, pero
considero que lo pueden hacer mejor”, “por sus colores y el emblema”, “es sencillo”, “Siento
que podria incluir elementos que represente al museo”, entre muchas mas relacionadas a los

colores exclusivamente. (VER GRAFICA EN ANEXOS, ANEXO 18)

Se les pidi6 que describieran el logotipo del Museo Universitario José Juarez en tres palabras,
de esta manera emergieron 353 encuestas, sin embargo, llama la atencion que la gran mayoria
se centran en los colores que son “llamativos”, la forma que es “inusual o diferente”, y “no

apego a la UAGro”.

Para finalizar con esta subcategoria, me parece importante recalcar que la objetividad en el
disefio garantiza que el logotipo no se preste a interpretaciones erréneas y transmita la

seriedad y autenticidad que el museo desee emitir.

Encuesta Colores

“Percepcion de la identidad visual” | Abstracto

item:2,3,4,6,7,y8 No institucional

Diferenciacién




4.3.2 Subcategoria: Percepcion en la comunicacion
Resulta que una de las preguntas mas interesantes para comprender a los publicos externos sobre
la imagen que transmite el Museo Universitario José Juarez, radica justamente a través de la

pregunta nimero 5, en estas respuestas se puede deducir lo siguiente:

Patrimonio histérico- cultural: 302 encuestados, 93 para trabajo en equipo, 54 indicaron que
“respeto”, 23 sobre “responsabilidad”, 19 indicaron que “disciplina”, 16 optaron por “sencilles”

y 15 por “compromiso”.

Por otro lado, el 94.1% comenta que no considera que el logotipo del Museo Universitario
José Juarez es facilmente reconocible y memorable, el resto (5.9%), indico lo contrario. Sus

2 ¢ 29 ¢¢

causas radican en diversas respuestas, tal es el caso de: “por sus colores”, “por su forma”, “es
muy llamativo”, “no le encuentro forma”, “es cuadrado”, “porque es una carita con forma de
letras”, “porque tiene forma de bigotes”, “porque no le encuentro una forma facil de

comprender”. (VER GRAFICA EN ANEXOS, ANEXO 19)

En este sentido 322 personas encuestadas, consideran que el logotipo del Museo Universitario
José Juarez se destaca entre los logotipos de otros museos de la ciudad, el motivo puede ser:

9% ¢ 99 ¢ 29 G

“por sus colores”, “es muy llamativo”, “es inico”, “porque no hay otro igual”, “porque tiene

29 ¢

muchos colores”, “porque es muy vistoso”, etc.

Una identidad visual corporativa clara y atractiva, fomenta el compromiso de los publicos
estratégicos, puesto que cuando se identifican con la marca del museo, es méas probable que
participen activamente, compartan sus experiencias y se conviertan en defensores de la

institucién al crearse un lazo de vinculacion y comprension.

En sentido opuesto a lo anterior, 31 personas comentaron que no consideran que el logotipo
del Museo Universitario José Juarez se destaca entre los logotipos de otros museos de la
ciudad, el motivo puede ser: “no conozco mucho ese museo”, “deberia llevar el nombre de
Aurora Mesa Andraca”, “no me gusta”, “Porque da la curiosidad de saber que significa, pero
no hay indicio de saber que es”, “se ve comun y corriente”, “siento que no estaria mal
cambiarlo”, entre otras mas que versan lo mismo. (VER GRAFICA EN ANEXOS, ANEXO

20)




Tener una imagen corporativa bien definida y sustentada, es esencial para el éxito del Museo
Universitario, ya que influye directamente en la atraccion, compromiso y apoyo de sus

publicos estratégicos.

Me parece oportuno concluir con el andlisis de esta subcategoria, mencionando que la imagen
corporativa no se limita simplemente al logotipo; abarca todos los elementos visuales y
comunicativos. La coherencia en estos elementos crea una experiencia unificada para los

visitantes, generando confianza y credibilidad.

Encuesta Desconocimiento de significado

“Percepcion en la comunicacion”
ftem: 5, 9y 10 Reconfiguraciones visuales




4.4 CONCLUSIONES GENERALES

Como hemos analizado anteriormente, la identidad institucional constituye el reflejo auténtico
de la organizacion, encapsulando su esencia, caracter, personalidad y la singularidad de los
servicios que ofrece. Sirve como un simbolo de solidez y diferenciacion, atrayendo tanto a sus

pablicos internos como a los potenciales.

El propdsito fundamental de este estudio de investigacion ha sido analizar la identidad visual
corporativa e imagen del Museo Universitario José Juarez de la UAGro y por consiguiente

realizar la propuesta de un manual de gestion y uso para fortalecer la imagen de este.

“La identidad es la génesis de la imagen, por lo tanto, no hay imagen sin identidad ni identidad
sin unos elementos sensibles que la concreten en la percepcién del pablico; por ello, conformar,
comunicar y expresar la identidad por todos los recursos posibles, es construir imagen” (Costa,
2004, pp. 127y 128)

Este museo fue creado como un espacio cultural destinado a difundir el arte y la cultura de la
comunidad universitaria al publico en general. Ademas, en respuesta a la necesidad de una
presencia en los publicos estratégicos mayormente sélida, el estudio aborda una propuesta de
identidad visual corporativa. Esta iniciativa se posiciona como una estrategia clave para alcanzar

a nuevos publicos de manera efectiva.

A lo largo de la investigacion, se han extraido conclusiones significativas que se detallan a

continuacion:

a) Las premisas se comprobaron en su totalidad con la mayor efectividad al comprobar que
los publicos externos del Museo Universitario José Juarez no identifican claramente los
simbolos visuales que conforman la representacion de este.

b) EIl publico interno del Museo Universitario José Juarez desconoce en parte la filosofia
institucional, haciendo hincapié que estos elementos deben darse a conocer de manera
oficial y deben permanecer en constante actualizacién, esto debido a los cambios,
evoluciones, necesidades e implicaciones, por parte de los visitantes y el quehacer
artistico y cultural.

¢) Envirtud del sentido de pertenencia, el equipo de colaboradores disfruta de realizar sus

actividades de manera individual y colectiva, segin sea el caso. Incidiendo
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d)

f)

9)

positivamente en la ejecucion de actividades, visitas guiadas y planificacion, expresan
que todo fluye gracias al apoyo y respaldo por parte de la responsable del Museo
Universitario José Juarez, la Dra. Anabela Lataban, quien les motiva y fomenta el
pensamiento creativo, l6gico y critico.

Los publicos externos identifican al Museo Universitario José Juarez, con una imagen
que trasmite valores como el respeto, frente a los diversos pensamientos y expresiones
artisticas y culturales, promueve el trabajo en equipo y colaborativo con diferentes
instituciones y todos los sectores, teniendo responsabilidad en sus actividades y
resguardo del patrimonio, es identificado principalmente como un espacio al servicio de
la sociedad en general que es patrimonio historico y cultural representativo por su
historia y bella arquitectura

Existen simbolos representativos dentro del patrimonio arquitectonico en el Museo
Universitario José Juarez, los cuales son plenamente identificados por ambos publicos,
tal es el caso de: los balcones, ventanales y la fuente situada en la entrada, mismos que
son parte fundamental para tomar en consideracion frente a la reestructuracion de la
identidad visual corporativa.

El logotipo se encuentra posicionado en la mente de los diferentes publicos (internos y
externos), sin embargo, los publicos internos consideran debe haber una reconfiguracion
gue sea mas representativa a la actividad museistica del espacio universitario, pues todas
las marcas se reinventan y es parte de su trabajo de posicionamiento, mientras que los
publicos externos no entienden el significado o sentido del logotipo, lo que se deduce en
desconocimiento.

Se necesita un manual de identidad visual del Museo Universitario José Juarez, apegado
a su mision, vision, valores y guion museogréafico, siguiendo en todo momento los
lineamientos o directrices establecidos por la Universidad Auténoma de Guerrero,
institucion a la cual pertenece, en el que se establezca el uso, gestion y aplicacion que

vaya desde lo general a lo particular.




RECOMENDACIONES

1 | Establecer una campafia permanente utilizando medios impresos (dipticos, volantes y
tablones de anuncio), asi como canales digitales (correo electronico, WhatsApp), para
promover los simbolismos de la identidad visual corporativa y la filosofia institucional
al interior del Museo Universitario José Juarez, donde las y los colaboradores puedan
conocer y poner en practica, aspectos con mayor precision, que se detallan en los

objetivos, mision, vision y valores institucionales.

1 | Elaborar de un Manual de Identidad Visual Corporativa para el Museo Universitario José
Juarez -UAGro, que se asocie a la historia patrimonial y objetivos institucional, de tal
forma que se pueda captar nuevos publicos estratégicos mediante las diversas plataformas
digitales y acciones de promocion y difusion.

Se debera tomar en cuenta elementos significativos del museo universitario y se debe

sustentar cada lineamiento establecido para efectos de su aprobacion e implementacion.

1 | Realizar un mapeo de museos estratégicos en diferentes ciudades, para analizar su
contenido que se comparte en sus plataformas oficiales, asi como la estructuracién de su
guion museografico, aspectos relevantes en relacion con la imagen que desean proyectar
y de esta manera establecer pautas que puedan ser funcionales al Museo Universitario

José Juarez.




MANUAL DE
IDENTIDAD INSTITUCIONAL

MUSEO UNIVERSITARIO
JOSE JUAREZ DE LA UAGRO



y 4

y 4

JOSE JUAREZ

MUSEO UNIVERSITARIO



Definicion de Museo:

“Un museo es una institucion sin animo de lucro, permanente y al servicio de la sociedad,
gue investiga, colecciona, conserva, interpreta y exhibe el patrimonio material e inmaterial.
Abiertos al publico, accesibles e inclusivos, los museos fomentan la diversidad y |a
sostenibilidad. Con la participacion de las comunidades, los museos operan y comunican
ética y profesionalmente, ofreciendo experiencias variadas para la educacion, el disfrute,
la reflexion y el intercambio de conocimientos.”

ICOM (2022).

Apego a la Universidad Auténoma de Guerrero.

Con base en el articulo 7° de la ley organica la Universidad tiene por objetivos: prestar
servicios en educacion media superior y superior, realizar investigacion; fomentar el
desarrollo tecnoldgico e innovacion, contribuir al desarrollo del entorno mediante la
extension de sus servicios; coadyuvar al estado, preservacion, acrecentamiento y difusion
de la cultura; asi como vincularse con la sociedad para responder a sus necesidades y
demandas de orden social, econdmico cultural y ambiental. Asi mismo dara prioridad a la
problematica social, atendera a los sectores mas desfavorecidos y contribuira por si o en
coordinacion con otras entidades de los sectores publicos, sociales y privadas, al desarrollo
nacional

La Universidad Autonoma de Guerrero, se sustenta en los siguientes valores, mismos que
se aplican al Museo Universitario José Juarez, como espacio cultural de la UAGro: respeto
a los derechos humanos dentro y fuera de la universidad, la justicia, la solidaridad,
observancia a la ley, la igualdad, la democracia, la cultura de paz, certeza, legalidad,
imparcialidad, objetividad, eficiencia, racionalidad presupuestaria, profesionalismo,
responsabilidad, transparencia, maxima publicidad y rendicion de cuentas, asi como
aquellos principios constitucionales a su especifica funcion en el marco de las leyes
organicas y secundarias respectivas.

Los principios: universalidad, interdependencia, indivisibilidad y progresividad. Los fines:
Articulo 8°. Contribuir al logro de nuevas y mejores formas de existencia y convivencia
humana, asi como promover una conciencia universal, humanista nacional, libre, justa y
democratica.




¢Quiénes somos?

El Museo Universitario José Juarez, es un espacio cultural de la Universidad
Auténoma de Guerrero, cuenta con una historia patrimonial propia que
busca la formacion integral de sus comunidades: estudiantes, académicos,
investigadores, artistas, base trabajadora y administrativa. Cumple con la
funcion de extension y vinculacion con todos los sectores sociales. Es un
prestador de servicio social y cultural para la comunidad.

El museo es una institucion cultural al servicio de la sociedad, que labora
de manera permanente, abierto al publico. Su funcién es guardar, exhibir,
educar, conservar y adquirir, comunicar los testimonios materiales de
mujeres y hombres, y su medio ambiente, con objeto de investigacion,
educacion y deleite.

Mision

El Museo Universitario José Juarez, es un espacio de dialogo, reflexion, accesible
e inclusivo abierto a la comunidad universitaria y sociedad en general,
que difunde el trabajo multidisciplinario entre el arte y las humanidades
a través de exposiciones y programas paralelos con una cobertura, local,
estatal, nacional e internacional. Es promotor de la gestidn, vinculacion y
colaboraciéon entre los diversos organismos, con el fin de conservar, investigar,
comunicar, adquirir y exhibir el acervo historico y artistico.

Vision

Do)

Lograr como agente de cambio social incidir en la formacién integral del
individuo, a través de la vinculacion con las diferentes comunidades y
manifestaciones artistico-culturales. Representar y ser un espacio para
conocer mas sobre las labores sustantivas de artistas, universitarios,
colectivos y asociaciones destinados a la implementacion de actividades
académico-culturales.




Valores

Respeto al patrimonio histérico y cultural que prevalece en nuestro recinto
cultural, las expresiones y pensamientos entre el equipo.

Disciplina en cuanto a la correcta preservacion de nuestro espacio y acervo,
asi como las practicas y actividades establecidas.

Trabajo en equipo no solo de manera interna, sino a través de la vinculacion
de las diferentes instituciones y organismos.

Lealtad con nuestros objetivos planteados, espacio de trabajo e ideales
colectivos.

Compromiso con los universitarios y sociedad en general que hacen uso de
este espacio.

Objetivos

Mejorar la calidad de la insfraestructura fisica y acervo cultural del Museo
Universitario José Juarez para su uso optimo y proyeccion ante los diferentes
publicos estratégicos.

Posicionar al Museo Universitario José Juarez como un espacio cultural
accesible e inclusivo, que contribuye a la formacion integral de los individuos,
a través de la historia patrimonial, el acervo histérico material y las
manifestaciones de las diferentes expresiones artisticas.

Incrementar y mejorar el nivel de posicionamiento del Museo Universitario
José Juarez a través de las redes de vinculacion y convenios de colaboracion
con agentes, entidades, organismos e instituciones de los diferentes sectores,
mediante la implementacién de actividades artisticas, culturales y académicas
en el fortalecimiento del tejido social.




IMAGOTIPO

La linea de inspiracion para la construccion del imagotipo es |la diversidad de bienes
materiales que se encuentran en el museo, asi como elementos caracteristicos de la
arquitectura del recinto cultural como; los ventanales, los pilares, la fuente, los elementos
historicos de la familia Mesa Andraca expuestos en la sala permanente.

Por otra parte, se tomo como inspiracion los elementos de la Universidad Autonoma de
Guerrero como lo son sus colores, y su aguila, a los lados del escudo se encuentran las
alas que en el centro cuentan con espirales que han sido retomadas de la arquitectura
de una banca emblematica del museo.

El imagotipo se crea con trazos especificos con el fin de que pueda ser capas de ser
escalable y responsivo asi como adaptarse en los distintos escenarios que requiera.

JOSE JUAREZ




Este manual esta desarrollado para
representar a la identidad visual del
Museo Universitario José Judarez de
la UAGro, para su exposicion claray
sintetizada del patrimonio cultural.

Esta guia proporciona uso de los
componentes visuales del museo y
la forma correcta de las plicaciones.

Tamanos

Consistencia

El principio de consistencia parte de la nocion inicial de
unidad. Se busca mantener esa unidad y la integracion
de los elementos del imagotipo en el proceso de recreacion
o reproduccion del mismo, utilizando cualquier sistema o
empleando cualquier técnica. La consistencia es el modo
en que el imagotipo es Unico, presente y parte integral de
la identidad grafica del MUJJ. Por ello, debe aplicarse
incluso en los productos mas pequenos y rutinarios para
garantizar su presencia.

MUSEO UNIVERSITARIO

- JOSE JUAREZ
Para preservar la integridad del logotipo del MUJJ, se
establece una altura de 22 mm como tamafno minimo
para su reproduccion con colores sélidos (planos, colores
directos). Al respetar las proporciones, esta altura resulta

en 17 mm de ancho. wusto emsmimo

Tramado

Para garantizar la correcta lectura del logotipo del
MUJJ, se establece una altura de 50.0 mm (49 pixeles)
como tamano minimo para sistemas de reproduccion
con colores formados por pantallas entrelazadas de
los colores primarios de cada sistema (seleccion de
color, medios tonos, monitores o pantallas). Al respetar ok el
las proporciones, esta altura resulta en un ancho de e JOSE JUAREZ
45.0 mm (128 pixeles).

Caso extraordinario

En caso de que el sistema de reproduccion no garantice
la correcta lectura de la leyenda, esta podra eliminarse,
siendo el tamano minimo de reproduccion del acronimo
de 15 mm de alto por 10 mm de ancho.

MUSEO UWINERSITANO
e JOSE JUAREZ




Area de proteccion

El poder de la identidad grafica del MUJJ, reside en
que el mensaje que transmita sea Uunico y el mismo en
todos los componentes que la conforman. Para lograr
esta uniformidad, los disefos tienen que compartir un
mismo criterio y parametros estables que garanticen
esta homogeneidad. El criterio se instala a partir del
primer elemento de la serie: el logotipo, que a la vez,
sera el componente de la identidad grafica que marque
el rumbo de los subsiguientes componentes.

Para garantizar la correcta lectura del imagotipo, asi como
para maximizar su impacto visual, se ha determinado
un margen minimo de seguridad equivalente a cuatro
cuadrados perfectos por lado (4x2), basados en la red o
estructura grafica.

Se debe respetar siempre y en todos los casos el margen de
proteccion y evitar colocar textos, fotografias o algun otro
elemento grafico dentro de la misma, ya que esto empanaria
la lectura del imagotipo y crearia confusion.

X X

MUSEO UNIVERSITARIO

r

X X




COLORES

Mas alla de la mera identificacion o asociacion, el color
también se emplea para crear experiencias. El color
puede llegar a ser la traduccion visual del mensaje y
labor del MUJJ.

MUSEO UNIVERSITARIO

JOSE JUAREZ

C:100  R:29 c:15 R: 190 €0 R :5;
M: 86 G: 46 M:100  G:22 M: 0 G:15
Y: 25 B: 95 Y: 90 B: 34 Y:0 B: 156
K: 30 K: 10 K: 50
#1D2ESF #BE1622 #9D9D96

El color esta presente en todos los aspectos del imagotipo.
Es el principal ingrediente de su identidad. Si el color se
emplea uniformemente en una serie de elementos de |a
identidad grafica, se termina convirtiendo en la rubrica
de la institucion.



CONTROL DE COLOR Y TONALIDADES

El lenguaje de los colores significa que estos no solo se
supeditan a consolidar la imagen grafica del organismo,
sino que también pueden hablar. Cada color es un signo
gue posee su propio significado.

MUSEO UNIVERSITARIO
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SELLOS




TIPOGRAFIA OFICIAL

La identidad simboliza la ética y actitudes del MUJJ, de
modo que quienes trabajan en él comparten un mismo
espiritu y lo comunican a todos los que se relacionan con
la organizacion. Es un instrumento estratégico de primer
orden, es un sistema de signos que conlleva un codigo
y un conjunto de criterios y valores que son estructurales
para la propia identidad.

Montserrat

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
1234567890

"#$%8&/()=2i’ 0+ @

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
1234567890
"#$%8/(=2i" Il "+ 0@

Se debe utilizar la tipografia oficial para reproducir la
imagen del MUJJ, para transmitir con homogeneidad,
elegancia y eficacia.



CONTROL DE REPRODUCCION

Este concepto se basa en la cualidad de mantener
completa, sin alteraciones o deformaciones la imagen
grafica del MUJ3J, con respecto a las disposiciones
y restricciones definidas en el presente manual.

La integridad en el uso responsable del logotipo
garantiza que las relaciones entre los elementos que lo
conforman sean precisas, evitando modificar sus
atributos y componentes.

Se puede establecer la integridad del logotipo cuando
se cumplen todas las siguientes condiciones:

- La forma y posicion de los componentes (icono y
tipografia) es acorde al diseno original.

- Las proporciones (escalas horizontal y vertical)
corresponden a las reglas de construccion.

- La tipografia de la leyenda es la oficial y el espacio
entre las palabras corresponde al disefo original.

- La disposicion de los componentes es conforme a
la establecida.

- No existen alteraciones, deformaciones o efectos
Eexcesivos.

- El cédigo de color corresponde al indicado.

- Las distancias entre los componentes y otros
elementos graficos cumplen con los parametros
establecidos y no existen elementos ajenos.

- Se respeta el contraste entre los componentes,
asi como con otros elementos graficos de la herramienta
de comunicacion (fondos, texturas, fotografias,
etcétera).
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APLICACIONES
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ANEXOS

Anexo 1: Fotografia del proyecto
museografico e intervencion por parte
del equipo de Arquitectos de la Facultad
de Arquitectura y Urbanismo de la
UAGro vy restauradores del INAH

Guerrero.

(Foto Archivo MUJJ-UAGro)

Anexo 2: Collage de fotografia del
Comite evaluador de la Universidad
Autonoma de Guerrero y el donador

Mtro. José Juarez Sanchez, para

| determinar costos, dafios y analisis fisico.

(Foto Archivo MUJJ-UAGro)

Anexo 3: Fotografia en plano general de
la zona donde se encuentran los
sanitarios y cafeteria del museo, sitio
construido a partir del proyecto

museografico.




Anexo 4: Fotografia de la plaza
de eventos “Dr. Ascencio
Villegas Arrizén” (exrector) y
principal fundador del museo, en
dicha plaza se realizan distintas
actividades artistico-culturales

para la sociedad en general.

Anexo 5: Fotografia de la sala
permanente “Aurora  Mesa
Andraca”, en donde se exhibe
parte del acervo cultural e
historico del museo  que
pertenecio a la familia Mesa

Andraca.

Anexo 6: Fotografia de la sala
temporal “Manuel Mesa
Andraca”, donde se exhibe y
promueve las diferentes
expresiones artisticas de talentos
locales, nacionales e

internacionales.




Anexo 7: Fotografia de la sala de
lectura, que tiene por objetivo la
conservacion de obras literarias,
con el fin de incentivar e impulsar
el gusto por la lectura en los

visitantes.

Anexo 8: Fotografia de uno de la
fuente, situada en la parte de la
entrada del museo, catalogada
como uno de los elementos
arquitecténicos con mayor peso

simbdlico.

Anexo 9: Fotografia de los
balcones que dan hacia el
Andador  Emiliano  Zapata,
catalogados como uno de los
elementos arquitectonicos con

mayor peso simbdlico.




Anexo 10: Fotografia de uno de los pilares, situada en
parte frontal del museo, catalogados como uno de los

elementos arquitectonicos con mayor peso simbdlico.

Anexo 11: Fotografia de los ventanales, situados en la
«wqgmuu

s parte principal de la sala temporal y administrativa
¢ NIETe l--

@!!' lﬁq 3 del museo, catalogados como uno de los elementos

arquitectonicos con mayor peso simbolico.
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Anexo 12: Logotipo del Museo Universitario José
Juérez

Museo Universitario

José Juarez




Anexo 13: Fotografia de los colores que
predominan en el interior exterior del

Museo Universitario José Juarez.

Anexo 14: Fotografia de las franjas con
los colores institucionales en los cristales

del Museo Universitario José Juarez.

Plaza 20 (5,7 %)

Fuente —77 (21,8 %)
Pilares 31 (8,8 %)
Salas temporal 19 (5.4 %)
Sala permanente 274 (77,6 %)
Balcones 7 (2 %)

0 100 200 300
Anexo 15: Gréfica obtenida mediante la tabulacion de resultados sobre la pregunta nimero 2.-

¢ Qué parte del museo consideras con mayor peso simbolico?




Logotipo 15 (4.2 %)
Colores institucionales 23 (8,5 %)
MNombre 15 (4.2 %)
Uniformes —5 (1.4 %)

Arquitectura 317 (89,8 %)

Jardines

0 100 200 300 400

Anexo 16: Gréfica obtenida mediante la tabulacion de resultados sobre la pregunta ndmero 4.-

¢ Que elementos visuales valoras como significativos del Museo Universitario José Juarez?

6-. ¢(Crees que el logotipo refleja adecuadamente la imagen del Museo Universitario José Judarez?
353 respuestas

®si
@ No

Anexo 17: Gréfica obtenida mediante la tabulacion de resultados sobre la pregunta nimero 6.-

¢ Crees que el logotipo refleja adecuadamente la imagen del Museo Universitario José Juarez?

7-. . Consideras que el logotipo es atractivo visualmente?
353 respuestas

@® si
@® No

Anexo 18: Gréfica obtenida mediante la tabulacion de resultados sobre la pregunta nimero 7.-

¢ Consideras que el logotipo es atractivo visualmente?




9-. ;consideras que el logotipo es facilmente reconocible y memorable?
353 respuestas

@® Si
® No

=

Anexo 19: Grafica obtenida mediante la tabulacion de resultados sobre la pregunta nimero 9.-

¢ Consideras que el logotipo es facilmente reconocible y memorable?

10-. ;Crees que el logotipo se destaca entre los logotipos de otros museos de la ciudad?
353 respuestas

® si
® No

)

Anexo 20: Grafica obtenida mediante la tabulacién de resultados sobre la pregunta nimero

10.- ¢Crees que el logotipo se destaca entre los logotipos de otros museos de la ciudad?




Anexo 21: Fotografia de evidencia de aplicacion
de encuesta a visitantes del Museo Universitario
José Juarez, en la imagen, la Mtra. Edna Jiménez

Zamora, directora de Cultura de la UAGro.

Anexo 22: Fotografia de evidencia de
aplicacion de encuesta a jovenes estudiantes

visitantes del Museo Universitario José Juarez.




Anexo 23. CUESTIONARIO DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA

El siguiente cuestionario tiene el objetivo de recolectar datos para un estudio academico en los
publicos internos del Museo Universitario José Juarez sobre gestion de la identidad institucional
y su identidad visual por el recinto cultural. Las respuestas seran tratadas de manera confidencial
y utilizadas con fines de investigacion académica.

1. ¢ Cuales son los elementos que conforman la mision del Museo Universitario José Juarez
y cuales son los medios donde los ejecuta?

2. ¢En los elementos que conforman el vison del Museo Universitario José Juarez cuales
consideras que son los que representan de forma continua a la institucién?

3. ¢Cuales son los valores del Museo Universitario José Juarez que mas se reproducen
dentro del recinto cultural? ;Dentro de estos valores que me ha mencionado puede describir la
importancia de que tengan una reproduccion continua?

4. ¢Cudles son los objetivos principales del Museo Universitario José Juarez y como son
gestionados?

5. ¢Dentro de la historia de la identidad visual podria explicar significado del logotipo del
MUJJ, esto comprendiendo todos los elementos que lo conforman?

6. ¢Cudles son los medios de difusion donde més se reproduce el logotipo y qué elementos
considera que son los que mas se ejecutan dentro de la identidad visual?

7. ¢Cuales son los elementos que considera son de suma importancia para la identidad
visual del del Museo Universitario Jose Juarez?

8. ¢Piensa que el logotipo representa la identidad institucional del Museo Universitario
José Juarez a través de los elementos que lo conforman? De acuerdo con su respuesta ¢puede
explicarme el por qué?

Q. ¢Considera que el logotipo del Museo Universitario José Juarez es funcional ante el
contexto contemporaneo? De acuerdo con su respuesta ¢podria decirme los elementos que
conforman un logotipo funcional o que elementos debe contener una identidad visual para que
funcione ante los diferentes medios o formatos de reproduccion?

10. ¢De acuerdo con todo lo que ha respondido piensa que sea necesario tener una nueva
identidad visual o considera que el logotipo actual tiene los elementos necesarios atemporales
para representar al Museo Universitario José Juarez ante sus visitantes de acuerdo con la

identidad institucional? Retomando su respuesta ¢, Puede explicarme el porqué de su respuesta?
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Anexo 24. ENCUESTA REALIZADA MEDIANTE FORMULARIO DE GOOGLE

El siguiente cuestionario tiene el objetivo de recolectar datos para un estudio academico en los
visitantes del Museo Universitario José Juarez sobre los simbolos visuales emitidos por el
recinto cultural. Las respuestas seran tratadas de manera confidencial y utilizadas con fines de

investigacion académica.

Datos generales

e Estudiante

e Trabajador UAGro

e Sociedad civil
Edad:

1. ¢Desde qué tiempo conoces al Museo Universitario José Juarez?

De Oalafo

De 1 a2 afios

De 2 a 3 afos

Hace mas de 3 afios

2. ¢Qué parte del museo consideras con mayor peso simbélico?

Plaza

Fuente

Pilares

Salas temporal

Sala permanente

Balcones

3. Al estar dentro del Museo Universitario José Juérez, ;qué es lo primero que te llama la
atencion?

Logotipo

Colores institucionales

Nombre

Uniformes

Arquitectura
e Otro

4. ¢Que elementos visuales valoras como significativos del Museo Universitario José
Juarez?

Logotipo

Colores institucionales
Nombre

Uniformes
Arquitectura

Otro




5. (Parati que transmite la imagen del recinto cultural?”

e Patrimonio historico-cultural
e Responsabilidad

e Respeto

e Compromiso
e Sencillez

e Disciplina

e Trabajo en equipo
6-. ¢Crees que el logotipo refleja adecuadamente la imagen del Museo Universitario José
Juarez?

e Si
e No
¢Por qué?

7-. ;Consideras que el logotipo es atractivo visualmente?

e Si
e No
¢Por qué?

8-. Si tuvieras que describir nuestro logotipo en tres palabras, ¢cuéles usarias?

9-. ¢consideras que el logotipo es facilmente reconocible y memorable?

e SI
e No
¢Por qué?

10-. ;Crees que el logotipo se destaca entre los logotipos de otros museos de la ciudad?
e SI
e No
¢Por qué?







