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RESUMEN

La presente investigacion de tesis tiene como objetivo general fundamentar el Manual de Identidad
Institucional del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro (CAyCH), con el propdsito de recopilar
aquellos elementos que componen a la identidad, los cuales parten de la realidad vivida dentro de la

institucidn, con el fin de que sean aplicadas dentro de los publicos internos que componen al CAyCH.

Dicho manual de identidad sugiere que se tome en cuenta la relevancia de implementar todos aquellos
elementos que componen a la identidad para fortalecer la filosofia principalmente y la identidad
visual de esta organizacion, lo cual permitira interactuar con un publico fiel, leal, critico, inclusivo y

comprometido con cada una de sus actividades que desarrollan dentro de la Institucion.

En ese sentido veremos una integracion de aquellos elementos identitarios que sobresalen dentro de
esta organizacion fundamentados de manera teodrica en su aplicacidon, con base a su contexto en el que

se desarrolla.

La inexistencia de un area especifica de comunicacion y relaciones publicas en el CAyCH genera
por si misma un entorno poco favorable para su identidad, por lo que la gestion de la identidad y la

comunicacion estratégica sera clave para su éxito.
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INTRODUCCION

Esta investigacion de tesis es desarrollada con un enfoque cualitativo, demuestra a detalle las situaciones
observadas y vividas, con experiencias del personal administrativo y publico objetivo durante un afio y
medio en el Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro (octubre 2019- abril 2021), con la finalidad
de fortalecer la identidad mediante un manual de identidad institucional.

A través de esta investigacion reconocemos que la pertinencia del tema se debe a que no hay
acercamientos teoricos a la organizacion por parte de los trabajadores que permitan documentar
debidamente a profundidad tematicas relacionadas con su identidad, ni con algun enfoque que permita
visualizar el trayecto histérico a nivel interno que ha tenido el Centro de Arte y Cultura Chilpancingo
UAGro (CAyCH ) lo cual nos permita reconocer los puntos estratégicos que haya que reforzar para
mejorar su identidad de manera efectiva.

La presente investigacion estd conformada por cuatro capitulos que se desarrollaron de la siguiente

forma:

Capitulo I.- Planteamiento del problema.

Eneste capituloseabordalaintroduccidonalaproblematica, los antecedentes institucionales, tecnologicos,
econdmicos, sociales y politicos de la institucion. Asi como la justificacion de la problematica, incluye
ademas el estado del arte donde se explican los documentos revisados con anterioridad como base a
la presente investigacion. Agregando también la contextualizacion para definir el entorno en que se

desarrolla, finalizando con los objetivos que se pretenden alcanzar.

Capitulo I1.-Marco tedrico

Como parte de la estructura de este capitulo, el cual describe los planteamientos tedricos que ayudaron
a la construccion de la presente tesis. Partimos de la Nueva Teoria Estratégica (NTE) para introducirnos
en materia de lo que se concibe como estrategar. Actualmente los profesionales de comunicacion deben
analizar, plantear y ejecutar acciones comunicativas estratégicas y no tradicionales. Posteriormente,
desde la Teoria de los Intangibles conceptualizamos la identidad como una de las herramientas para
gestionar valor a la organizacion, no solo a las del sector privado, sino también del ptblico y reforzamos
con la Teoria de la Identidad, la cual nos brinda elementos para plantear una propuesta de mejora
mediante un manual de identidad institucional, este permitird al CAyCH fortalecer de manera interna
la comunicacion de manera estratégica asi como su sentido de pertenencia dentro de la sociedad y sus

publicos internos.




CAPITULO III.- METODOLOGIA.

Se abordan los aspectos metodologicos que construyeron el camino hacia los hallazgos de la
investigacion. El enfoque es cualitativo, ya que se responde a la pregunta de investigacion de manera
descriptiva. El disefio es un estudio de caso y para finalizar se construye una muestra de los diferentes
publicos internos que conforman al CAyCH, a quienes se les aplico un cuestionario elaborado a partir de

la categoria (Identidad) y sus subcategorias, elementos los cuales se desprendieron del Marco Tedrico.

Capitulo IV.- Analisis de los resultados.

En este se responde a la pregunta de investigacion de manera descriptiva a partir de los hallazgos mas
significativos que se encontraron en los resultados de las técnicas aplicadas. El procesamiento de la
informacion se hizo mediante la decodificacion de los datos; del conjunto de respuestas de cada item,
se construyeron un conjunto de codigos que emergieron de las respuestas obtenidas. El orden de los
resultados se encuentra estructurado de la siguiente forma: categorias (solo hay dos, Identidad y Manual
de Identidad Institucional ), subcategoria, de donde se desprendieron los items que la conforman, en
cada item hacemos una interpretacion de los datos encontrados y posteriormente una conclusion de la
triangulacion entre dichos datos, la teoria y reflexiones propias.

Finalmente, a partir de esta interpretacion de los resultados se elabor6 una serie de aplicaciones para la

mejora de la identidad del CAyCH.

Conclusiones.-En este punto se muestra de manera puntual los hallazgos mas relevantes para fortalecer
la identidad del CAyCH la cual nos permitira elaborar una propuesta después de haber analizado cada
uno de los elementos establecidos en este trabajo de investigacion. Por otra parte se muestra una mezcla

teodrica-practica de la situacion que se desarrolla en el Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro.

Propuesta.-En este rubro se plasman las soluciones establecidas desde una perspectiva objetiva, que
permita acercarnos a solucionar todas las problematicas planteadas a lo largo de la investigacion. Aqui
se describen desde soluciones cercanas a la realidad y acorde a los recursos disponibles que de manera

inmediata se pueda actuar para fortalecer la identidad del CAyCH.

Bibliografia.-En este apartado se muestran las fuentes consultadas que respaldan el trabajo teorico de

la investigacion.

Anexos.- Se agregan diferentes documentos que respaldan el trabajo de investigacion, como lo son

cuadros informativos, una entrevista a profundidad y cuestionarios aplicados.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.-ANTECEDENTES

Segun el Departamento el Observatorio Institucional de la Universidad Auténoma de Guerrero (UAGro)
a cargo del M.C. Jests Alvarez Hernandez, Institucional (2018) en la presentacion de sus cuatro tomos
“Historia de la UAGro” se describe que el antecedente
mas cercano a la Universidad Auténoma de Guerrero lo
constituye el colegio del estado, el cual se fund6 en el
mes de abril del ano 1942, siendo entonces Rafael Catalan
Calvo Gobernador del estado de Guerrero.

A lo largo de la década de los cincuenta, estudiantes del
colegio del estado se promocionaron en distintos foros,
pidiendo que este se transformara en Universidad del Sur.
Es para el afio de 1950 que el Colegio del Estado obtiene
el perfil de caricter Universitario. En 1960 se considerd
necesario un modelo de educacion que respondiera

y coadyuvara a la solucion de la problematica socio

Ii‘éit;zi;%% he%i%lgfogvellyjagg&gi IW econdmica, politica y cultural del entidad. Bajo estos
lineamientos los legisladores decretaron el cambio de
Colegio del Estado por Universidad Autonoma de Guerrero.
En el afio de 1962 nace la identidad visual de la UAGro en un concurso, donde el ganador fue un
estudiante de la Licenciatura en Derecho llamado Jorge Veléz Vazquez. En la imagen (escudo -
ilustracion 1) se plasma el color rojo que representa la sangre de los estudiantes que perdieron la vida
en el movimiento de 1960 y el color gris utilizado para resaltar el color rojo. El escudo muestra el mapa
del estado de Guerrero, una antorcha la cual representa a la capital del estado, Chilpancingo de los
Bravo, durante mucho tiempo el mayor centro cultural de la entidad. El fuego de la antorcha es la luz
que ilumina el camino de los jovenes universitarios. Las ondas representan la cultura que se expande
por el estado y el aguila es el simbolo de las raices indigenas expresadas en Cuauhtémoc, el mas grande
y puro de los héroes guerrerenses.
Dentro de la problemadtica detectada en la presente investigacion fue que la UAGro desde que se funda,
ha visto por la promocion artistica cultural, segtn el texto del proyecto titulado “La Creacion del Centro
Cultural Universitario en Chilpancingo” realizado por Martin Ocampo Uribe - Trabajador Universitario
y Enrique Moreno Martinez - Promotor Cultural de la UAGro, Uribe & Martinez (1993), describe que

los auges de las actividades artisticas y culturales en la Universidad iniciaron a partir de 1963 con la




creacion del Departamento de Extension Universitaria y con la seccion de Difusion Cultural.

Es hasta entonces en 1980 cuando la seccion de Difusion Cultural pasa a ser Departamento de Difusion
Cultural de 1a UAGro, lo cual generd la creacion de las “Casas de la Cultura UAGro” en los municipios
de Iguala de la Independencia, Acapulco de Juarez, Arcelia, Taxco de Alarcon y en Chilpancingo de los
Bravo la Casa de la Cultura UAGro “José Revueltas”, ambos municipios pertenecientes al estado de
Guerrero, con ello es como nace la primera identidad institucional referente a las actividades artistico
- cultural, las casas de la cultura de la Universidad Autonoma de Guerrero. Pasado el tempo y dada
la adaptacion y a las prioridades universitarias de la UAGro la casa de la cultura del municipio de
Chilpancingo de los Bravo pasa a llamarse “Torre de la Cultura”, durante este proceso la torre de la
cultura no contaba con una imagen visual e identidad institucional distintiva ante sus publicos objetivos
y su competencia.

Asipara el afio 2013 siendo el Rector el Dr. Javier Saldafia Almazan, bajo la autorizacion del H. Consejo
Universitario de la Universidad Auténoma de Guerrero se cambian los nombres de las llamadas “Casas
de la Cultura” de todas las regiones del estado de Guerrero, quedando ahora y teniendo como nombre
actual “Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro”, con ello se obtiene la primera imagen grafica,
la cual fue desarrollada por el cubanoy disefiador grafico Rubén Augusto Iglesias Segrera, trabajador
base de esta institucion, dicha imagen duro seis afios ya que en diciembre del afio 2019 se aprueba el
reglamento y el rediseio de la imagen visual (logo) de manera interna por todos los trabajadores de
base, de confianza y becarios, asi como la distribucién de sus nuevas instalaciones (infraestructura)
ubicadas en calle Abasolo #57 de la ciudad de Chilpancingo de los Bravo, Guerrero.

Con esto y base al analisis realizado por mas de un afio y seis meses se pretende plantear un manual
de identidad institucional del CAyCH el cual ayude a establecer normas y aplicaciones dentro de la
filosofia, puesto que la organizacion no ha establecido por mas de veintiocho afios una filosofia base,

esto generado muchas veces por el gran desacuerdo dentro de sus publicos internos.




1.2.-JUSTIFICACION

El Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro (CAyCH), constituido en el afio de 1993, nace con la
finalidad de iniciar el auge dentro de las actividades artisticas y culturales en las areas de Musica, Teatro,
Danza y Artes Plasticas. Dentro de sus instalaciones segun los datos recabados del ultimo informe
realizado por el CAyCH UAGro en el 2019, describe que esta organizacion cuenta con 32 trabajadores
y atiende a mas de 1000 estudiantes en los niveles medio y superior de la UAGro, asi como también al
publico en general en un periodo semestral.

A pesar de la gran competencia existente referente con los otros Centro de Arte y Cultura UAGro
con ubicacion en Arcelia, Iguala de la Independencia, Acapulco de Judrez y Taxco de Alarcon todos
ubicados en el estado de Guerrero; el Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro busca fortalecer
el tejido social ante las grandes problematicas existentes en el estado. Segin el ultimo informe del
Sistema Nacional de Seguridad Publica (SESNSP) con corte al 30 de noviembre del 2019 describe que
Guerrero ocupa el séptimo lugar en homicidios (México G. d., 2019), por ello y por la gran cantidad de
actos violentos realizados en nuestra capital y sus municipios dentro del estado, la prioridad del CAyCH
es atacar y fortalecer el tejido social invitando a los jovenes y padres de familia a integrarse en cada una
de las actividades recreativas del Arte y la Cultura que se realizan en esta institucion.

Para lograr el objetivo de fortalecer el tejido social el CAyCH debe contar con gran variedad de
herramientas de comunicacion, que ayuden a la difusion de su imagen visual y al fortalecimiento de
su identidad institucional. Es por ello que utilizando la ideologia de Capriotti (2013) el cual sefiala
que para desarrollar la identidad institucional es necesario conocer los valores, creencias y el ser de la
organizacion, es decir, diferenciarse al resto de su competencia, con el manual de identidad institucional
se pretende dar a conocer al publico interno y proyectar a sus publicos externos el corazén ideoldgico
y la aplicacion de su identidad visual del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro, apoyando en

su la mejora de sus mensajes dirigidos a sus publicos objetivos.




1.3.-ESTADO DEL ARTE

Dentro de la adaptacion digital segin un anélisis publicado por Comscore (2017) la cual es la compaiiia
lider en la medicion del mundo digital sobre audiencias, marcas y comportamientos de los consumidores
en cada pantalla en la que se visualizan contenidos, describe que el teléfono moévil es el mas utilizado
a la hora de navegar por internet. Con base a esto los manuales de identidad corporativa han venido
evolucionando, adaptandose a las nuevas formas de comunicar de manera estratégica y la manera en
que se visualiza la identidad visual en las diferentes plataformas y redes sociales existentes hoy en dia.
En el presente proyecto se han analizado més de 10 manuales de identidad institucional de distintas
universidades publicas, privadas y pertenecientes al Consorcio de Universidades Mexicanas (CUMEX),
asi como también manuales de identidad institucional de universidades internacionales, incluyendo el
manual de identidad institucional de la Universidad Autonoma de Guerrero (consulta Anexo 5), el cual
se tomara como base para la propuesta final de este proyecto de investigacion, ademas se tomaron en
cuenta investigaciones de tesis enfocadas a la realizacion de estrategias, andlisis y desarrollo de la
identidad institucional de distintas organizaciones, esto con la finalidad de comprender como es que

componen, se plantean y desarrollan en estos tiempos los manuales de identidad institucional.

Destacamos que gran parte de los manuales de identidad institucional comparten un patréon en su
composicion, lo cual se concluye, que para poder realizar un manual de identidad institucional se
necesita tener una estructura del ser de la empresa u organizacion, es decir tener bien planificado el
corazon ideoldgico y sus componentes para poder comunicar el objetivo de la organizacion y causar
una mejor comunicacion visual a su publico objetivo.

En el siguiente recuadro (tabla 1) se describen algunos temas y elementos de importancia que han sido
utilizados en los ultimos 10 afios para el desarrollo de un manual de identidad institucional, los cuales
en su mayoria se consultaron en las paginas oficiales de algunas universidades y el sitio web oficial del
repositorio nacional, México (2020), la cual es una plataforma digital que proporciona acceso abierto
en texto completo a diversos recursos de informacion académica, cientifica y tecnologica en México y

el mundo.




PROYECTOS DE IDENTIDAD E IMAGEN INSTITUCIONAL

Proyecto y Autor Temas

Proyecto de Tesis Maestria: Imagen corporativa
“Estrategias de comunicacion interna para el
redisefo de la identidad visual universitaria,

Imagen corporativa como sintesis de iden-

tidad
caso buap.”
Autor: Identidad Corporativa
René Alejandro Navarro Aceves Comunicacion de la Identidad Corporativa
Referencia: Elementos de la Identidad Visual
https://repositorioinstitucional.buap.mx/
Aceves (2016) Comunicacion corporativa

Tabla 1.- Recopilacion de Proyectos enfocados al estudio y desarrollo de la identidad e imagen institucional de algunas
organizaciones.

Fuente: Elaboracion propia.




Manuales Institucionales Nacionales (Escuelas Publicas, Privadas, perteneciente a la

CUMEX e Internacionales de distintas Universidad Académicas como:

Universidad

Concepto

1.-Universidad de Navarra

Navarro (2008)

2.-Universidad de Alcala

Alcala, 2008

3.-Universidad Politécnica de Cartagena
Cartagena (2009)

4.-Universidad de Almeria

Almeria, (2018)

4.- Andrews, University of St

Andrews (2020)

5.-Harvard Brand and Visual Identity Gui-
delines
Harvard (2014)

6.-University of Miami

Miami (2011)

Escudo institucional
Antecedentes
El anagrama o letra grama (UAGro)
Concepto de logotipo

Elementos del escudo institucional
Nombre

Emblema (forma)
Lema o slogan
Otros elementos graficos institucionales
La bandera
El sello
La medalla
La medalla de doctores
Banderin
Mascota
El escudo y adaptacion con la tipografia
Simbolo web
Reticula de reproduccion
Area de proteccién o espacio de respeto
Relacién proporcional
Reduccion minima

Colores oficiales (pantones)




7.-Politécnico de Milano

Milano (2015)

8.-Universidad Nacional de Colombia

Colombia (2011)

9.-Pontificia Universidad Catélica de Chile
Chile P. U. (2014)

10.-Universidad de los Andes

Andes (2016)

11-Universidad de Santiago Chile
Chile U. d. (2013)

12.-Universidad de Ledén

Ledn (2010)

13.-Instituto Politécnico Nacional

Nacional (2016)

14.-Universidad Auténoma de Tamaulipas

Tamaulipas (2015)

Colores por areas o unidades académicas
Gama cromatica (positivo negativo)
Uso sobre fondos de color
Transparencia
Uso monocromatico

Escala o versiones de grises
Usos incorrectos

Usos correctos

Logotipo de rectoria (afios de legado)

Logotipos de (unidades académi-
cas)

Tipografia oficial

Tipografia auxiliar o secundaria
Elemento grafico complementario
Papeleria institucional

Tarjeta de presentacion

Hoja membretada (carta, oficio)

Sobre

Sobre bolsa

Tarjeta de saludos

Bloc de notas

Diploma tamanio carta




15.-Universidad Auténoma del Estado de
México

México U. A. (2015)

17.-Universidad de Guadalajara

Guadalajara (2016)

18.-Benemérita Universidad Auténoma de
Puebla (BUAP)

Puebla (2014)

19.-Universidad Auténoma de Baja Califor-
nia

California (2018)

20.-Universidad Autonoma de Campeche

Campeche (2009)

21.-Universidad Auténoma de Chiapas

Chiapas (2011)

22-Universidad de Colima

Colima (2005)

cion

cion

Tarjeta atentos saludos
Triptico, diptico y poliptico
Libros

Titulo profesional
Certificado académico

Papeleria de rectoria

Tarjeta de presenta-

Hoja membretada

Sobre

Sobre bolsa

Folder tamano carta
Papeleria de unidades académicas

Tarjeta de presenta-

Hoja membretada

Sobre

Sobre bolsa

Aplicaciones institucionales

Interfaz de usuario: portal web institucio-

nal

(colores, tipografia, imagenes, iconos)

Componentes de la plantilla web

Componentes de la plantilla web




23.-Universidad Autonoma de Juarez

Juarez (2015)

24.-Universidad Autéonoma del Carmen

Carmen (2013)

25.-Universidad de Quintana Roo

Roo (2010)

26.-Universidad de Sonora

Sonora (2010)

27.- Universidad Juarez del Estado de
Durango

Durango (2013)

(colores, tipografia, imagenes, iconos)
Comunicacion Social (publicidad)
Espectaculares
Rendones carteleras
Carteles
Vallas publicitarias

Back para eventos con o sin fotogra-
fia o imagenes. Gafetes para eventos

Back para prensa
Plantilla para presentaciones
Uniformes
Camisas
Unidades académicas
Camisas manga larga
Camisas manga corta
Playeras
Pantalon
Falda
Vehiculos
Jetta
Jeep
Urbans

Furgoneta




Furgdn
Mini bus
Bocho
Autobus
Sturu clasico
Senalética
Exterior
Interior
Plano de situacion
Articulos o aplicaciones promocionales
Agenda
Reloj
Chaleco
Lapiceros
Tazas
Termos
Mochilas
Portafolios
Portada CD
USB
Candados para estacionamiento
Buzon de quejas, denuncias y sugerencias

Pines

Tabla 2.- Analisis de Manuales de Identidad Institucional para la recopilacion de conceptos que los constituyen.

Fuente. Elaboracion Propia - Consulta Tablas a detalle en anexo 5

La gran cantidad de estos conceptos realizados por distintas instituciones nos da un panorama so6lido
de como nuestra propuesta tiene casos analogos ya realizados por instituciones reconocidas, lo cual

nos ayudaré a fundamentar de manera concreta nuestro proyecto que lleva por titulo esta investigacion.
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Proyecto de Tesis de Maestria:

“Estudio de la imagen institucional para di-
sefo de una estrategia metodoldgica como
valor empresarial”

Autor:

L. D. G. Maria Trinidad Contreras Gonzalez
Referencia:

http://ri.uaemex.mx/

Gonzalez (2014)

Elementos y configuracién de la Identidad
Corporativa

Elementos y configuracion de la Imagen
Métodos de construccion de Imagen

La Identidad Corporativa como elemento
generador de Imagen Publica

Elementos estructurales para el desarrollo
de una marca

Elementos estructurales para el desarrollo
de una marca




1.4.-CONTEXTUALIZACION

El estado de Guerrero, localizado al sur del territorio nacional mexicano es rico en arte y cultura,
segun el portal oficial del Instituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal el estado de

Guerrero (Inafed, s.f.) se divide en 7 regiones, las cuales podemos observar en la siguiente ilustracion.

GUERRERO REGIONES

MIEXICO
M ICHOAC A

MIORELOS

FPUEBLA

I .‘ l.—':l O, O I 0,

ACAPULCO

L
%"; zr i

TIERRA CALIEMNTE
COSTa CHICS,
COSTA GRANDE
AP TATN A

Tlustracion 2 .- Las siete Regiones del Estado de Guerrero.
Fuente:http://siglo.inafed.gob.mx/enciclopedia/EMM12guerrero/regionalizacion.html

En ellas se pueden encontrar gran variedad de actividades y productos caracteristicos de cada una de
estas divisiones, entre los cuales destaca la gastronomia, las danza, la musica, y las artesanias.

Segun datos de la Secretaria de Cultura en el estado de Guerrero Cultural (s.f.) se cuenta con gran
variedad de artistas independientes , grupos artisticos y grandes espacios utilizados para la practica de
distintas actividades artisticas-culturales a nivel estatal, en las siguiente tabla se describen dichos grupos
y espacios culturales ubicados a nivel estatal (Guerrero) y pertenecientes a la Universidad Auténoma

de Guerrero

GRUPOS ARTISTICOS EN EL ESTADO DE GUERRERO

Area Artistica Grupos o Artistas
Artes Plasticas Cooperativa La Flor de Xochistlahuaca
Danza Danza Folkldrica Xochicalli
Instituto de Investigacién y Difusion de la Danza Mexicana, A.C.




Musica Orquesta Sinfénica Juvenil Infantil
Orquesta Filarmonica de Acapulco
Teatro Compaiiia De la Mancha Teatro
Museo de las Siete Regiones Acapulco de Juarez, Guerrero
Museo Histérico de Acapulco Fuerte de San Die- Acapulco de Juarez, Guerrero
go
Museo Histérico Naval de Acapulco Acapulco de Juarez, Guerrero
Museo de Sitio de la Zona Arqueolégica de Palma Acapulco de Juarez, Guerrero
Sola
Museo y Saldn de la Fama del Deporte Acapulco de Juarez, Guerrero
Guerrerense
Museo de la Mascara Acapulco de Juarez, Guerrero
Museo Comunitario Plan de Ayutla Ayutla de los Libres, Guerrero
Museo Comunitario Irineo German Azoyu, Guerrero
Museo de la Costa Chica de Azoyu Azoyu, Guerrero
Museo Comunitario Afromexicano Azoyu, Guerrero
Museo Regional de Tierra Caliente Coyuca de Catalan, Guerrero
Museo de las Culturas Afromestizas Vicente Gue- Coyuca de Catalan, Guerrero
rrero Saldana
Museo de Arte Contemporaneo de la UAG Chilpancingo de los Bravo, Guerrero
Museo Regional de Guerrero Chilpancingo de los Bravo, Guerrero
Sala Introductoria de la Zona Arqueoldgica de Chilpancingo de los Bravo, Guerrero
Tehuacalco
Museo José Juarez Chilpancingo de los Bravo, Guerrero
La Avispa Museo Interactivo Chilpancingo de los Bravo, Guerrero
Museo Histoérico Cultural Michi-Tecutli General Canuto A. Neri, Guerrero
Museo Comunitario Renacimiento Indigena Huamuxtitlan, Guerrero
Museo de la Bandera y Santuario de la Patria Iguala de la Independencia, Guerrero
Museo del Ferrocarril y del Telégrafo de Iguala Iguala de la Independencia, Guerrero
Museo de Santa Maria de la Asuncion Ixcateopan de Cuauhtémoc, Guerrero
Museo Histérico de Ixcateopan Ixcateopan de Cuauhtémoc, Guerrero
Museo Arqueolégico de la Costa Grande
Ometepec, Guerrero
Museo Comunitario de Cochoapa
Museo de Sitio Xihuacan Petatlan, Guerrero
Museo de Arte Virreinal de Taxco Taxco de Alarcon, Guerrero
Museo William Spratling Taxco de Alarcén, Guerrero
Museo Comunitario Hipdélito Mora Aparicio Tecoanapa, Guerrero
Museo Municipal Gral. Jesus H. Salgado Teloloapan, Guerrero
Casa Museo Ignacio M. Altamirano Tixtla de Guerrero, Guerrero




Museo Comunitario Indigena Tlappan Tlapa de Comonfort, Guerrero
Museo Regional Lazaro Cardenas Tlapehuala, Guerrero
Museo de Arte y Cultura Indigena Zitlala, Guerrero

Museo de sitio de la Zona Arqueoldgica de La Comunidad de Xochipala
Organera Xochipala Eduardo Neri, Guerrero

Tabla 3.- Grupos Artisticos y Recintos Culturales reconocidos en el estado de Guerrero por el Sistema de Informacion

Cultural.
Fuente: https://sic.cultura.gob.mx/lista.php?table=gpo_artistico&disciplina=&estado_id=12&municipio_id=0

Por otra parte, la Universidad Autonoma de Guerrero también es impulsora del arte y la cultura, tal es el
caso que es participe de la formacion de talentos artisticos en distintas disciplinas del arte y la cultura,
segiin la UAGro (2015) el departamento de Extension Universitaria perteneciente a la Universidad
Auténoma de Guerrero (UAGro) describe que existen cinco casas de la cultura en todo el estado
(Guerrero), en estas se desarrollan distintas actividades en las areas de: artes plasticas, danza, musica,

teatro y literatura, en las cuales estudiantes universitarios y publico en general pueden inscribirse.

A continuacion, se describen los grupos o artistas por regiones que pertenecen a cada una de las casas

de la cultura de la Universidad Auténoma de Guerrero.

Centro Cultural Universitario “Ignacio Manuel Altamirano”, zona
Centro, Chilpancingo de los Bravo, Guerrero.

Area Artistica Grupos o Artistas
Ricardo Infante Padilla

Merced Batalla Salvador

Artes Plasticas | Jesus Anaya Roque

Rubén Augusto Iglesias Segrera
Jaime Tomatzin Tehuitzin
Everardo Reyes Rios

Baltazar Godoy Teodocio
Temsis Lara Echverria

Gelacio Gatica Sanchez




Danza

Ballet Folklérico “Cuauhtli”.
Ballet Folkl6rico “Citlalli®

Grupo de Danza Prehispanica “Chichil Tohtli”
Ballet “Arlekin”

Grupo de Danza de Tlacololeros “Tlaloc”

Grupo de Bailarines y Soneros “Alebrijes”

Musica

Conjunto de Cuerdas de la UAGro.
Tuna Universitaria de la UAGro.
Tuna Universitaria Guerrero-México.

Grupo de Musica Latinoamericana “Libertad”. Ensamble de Musica
Latinoamericana.

Grupo de Musica Folklorica-Latina “Lirio”.
Terceto de Guitarras Clasicas de la UAGro.
Duo de Guitarras Clasicas de la UAGro.
Martin Ocampo Uribe (Concertista).

Martin Rangel Peralta (Tenor). Banda de Rock Interludio

Teatro

Compainia de teatro “Tlacuilo”

Teatro Experimental Guerrerense Universitario (TEGU)
Grupo de teatro “Chontales”

Grupo de teatro “Nahual — Tespis”

Compainiia de teatro guifiol “El autobus de los titeres”

Grupo teatral “Tlatolli”




Casa de la Cultura de la Zona Sur, Acapulco de Juarez,Guerrero.

Area Artistica

Artes Plasticas

Grupos o Artistas
Ricardo Infante Padilla

Merced Batalla Salvador

Jesus Anaya Roque

Rubén Augusto Iglesias Segrera
Jaime Tomatzin Tehuitzin
Everardo Reyes Rios

Baltazar Godoy Teodocio
Temsis Lara Echverria

Gelacio Gatica Sanchez

Danza

Ballet Folklorico “Malintzin”

Musica

Coro Universitario

Grupo Musical “Majahua”

Grupo de Musica “Tradicion Latina”

Grupo de Musica “Los Carrizefios”

Grupo de Musica “Rondalla Universitaria Acapulco”
Grupo Bulbo Blues

Angel Arias Chalico

Teatro

Teatro Grupo “Skéne”
Grupo de Teatro “La Gruta”

Grupo de teatro Nox

Casa de la Cultura de la Zona Norte, Iguala de la Independencia, Guerrero.

Area Artistica

Artes Plasticas

Grupos o Artistas
Mario Rodriguez Diaz

Juan Alberto Cisneros Martinez

Danza

Ballet Folkl6rico “ltzi-Guare”




Grupo de Musica Regional de Tierra Caliente “Alfonso Salgado”.
Musica Grupo “Pentafono”.

Reyes Baltasar Roman (Cantautor)
Teatro Grupo “Fabrica de circo”

Casa de la Cultura de la Tierra Caliente “Profesor Agripino Hernandez Avelazar,
Arcelia, Guerrero.

Area Artistica Grupos o Artistas
Danza Grupo de Danza Juvenil “Coyolxaulqui”
Conjunto Regional “Alma Suriana”

Musica

Casa de la Cultura, “José Guadalupe Posada”, Taxco de Alarcon, Guerrero.

Area Artistica Grupos o Artistas
Artes Plasticas | Juan Meza Fitz

Tabla 4.- Recopilacion de Grupos Artisticos pertenecientes a la Universidad Autonoma de Guerrero.
Fuente. Catalago Artistico 2014. Chilpancingo de los Bravo, Guerrero: UAGro.




1.5.-OBJETIVO DE ESTUDIO GENERAL

* eFundamentar de manera Tedrica el Manual de Identidad Institucional del Centro de Arte y Cultura

Chilpancingo UAGro.

1.5.1.-OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Identificar los atributos, valores y simbolos culturales que conforman la Identidad del Centro de
Arte y Cultura Chilpancingo UAGro.

+ Distinguir la percepcion de los simbolos en cuanto a Identidad e Imagen Corporativa del Centro de
Arte y Cultura Chilpancingo UAGro.

* Describir la Identidad Institucional del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo.

1.6.-PREGUNTAS DE INVESTIGACION

* (Qué atributos conforman la Identidad Institucional del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo?
» (Cuales son elementos comunicativos que debe contener un Manual de Identidad Institucional para
el Centro de Arte y Cultura Chilpancingo?

* ;Cuales son los elementos que componen la filosofia del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo?




CAPITULO II - FUNDAMENTACION TEORICA

Eneste capitulo se describen las bases tedricas de comunicacion utilizadas en este estudio de investigacion,
las cuales estan relacionadas con los Intangibles, la Identidad, Imagen Visual Institucional y La Nueva
Teoria Estratégica de la Comunicacion. A continuacion definimos en primera instancia el concepto de
Institucion el cual es la base de todo este andlisis de investigacion.

Para Hodgson (2011) las instituciones son el tipo de estructuras que mas importan en la esfera social:
ellas constituyen el tejido de la vida social. El creciente reconocimiento del papel de las instituciones en
la vida social implica advertir que gran parte de la interaccion y de la actividad humana esté estructurada
en términos de reglas explicitas o implicitas. Se puede definir a las instituciones como sistemas de
reglas sociales establecidas y extendidas que estructuran las interacciones sociales.

Por otra parte, North (2004) describe que las instituciones son regularidades en las interacciones
repetitivas entre individuos. Proveen un marco dentro del cual las personas tienen cierta confianza
acerca de la determinacion de los resultados. No solo limitan el alcance de las opciones en la interaccion
individual, sino que amortiguan las consecuencias de cambios en los precios relativos. “Las instituciones
no son personas, son costumbres y reglas que proveen un conjunto de incentivos y desincentivos para
individuos™ (North, 2004, p.1). Estas se pueden describir como mecanismo para hacer cumplir los
contratos, sea personal, a través de codigos de comportamiento, a través de terceros que controlan y
monitorean a sus publicos internos. North (2004) describe que la teoria de las instituciones incluye un
analisis de las estructuras politicas de la sociedad y el grado en que estas proveen un marco para que el

hacer cumplir - enforcement - sea efectivo.

2.1.-TEORIA DE LOS INTANGIBLES

Dentro de las organizaciones el concepto de intangible se describe como aquello que no genera datos
cuantificables, basado en la Teoria de los Intangibles que describe Villafafie (2005) menciona que lo
emocional resulta cada vez mas decisivo a la hora de explicar los procesos electivos de todos los
stakeholders de las empresas. Sanchez, (2008) define a la gestion de los intangibles como ese cimulo de
capacidades, actividades o recursos que estan presentes en las organizaciones y que las hace diferentes
de otras del mismo sector por su capacidad de generar valor y por tltimo Diefenbach (2006) define a
los intangibles como todos aquellos recursos que no tienen existencia fisica, que son potencialmente
utilizables, que son renovables luego de usarlos y no disminuyen si no lo contrario, aumentan en
cantidad y calidad mientras son usados ya sea de manera simultanea o de forma individual.

Si bien hoy en dia vivimos en un mundo digital, es decir constantemente existe una transformaciéon

tecnoldgica, los intangibles se han fortalecido, puesto que, el factor humano es cambiante y adaptable




a las tendencias presentadas hoy en dia por la gran cantidad de plataformas y estructuras digitales, en
la cual gran variedad de usuarios logran interactuar, dentro de las organizaciones podemos encontrar
que la Identidad Institucional, la vision, misién, imagen visual, valores, reputacion, cultura, entre
otros conceptos, los cuales trabajando en conjunto ayudan a toda institucion a posicionarse dentro del

mercado en que se desenvuelven.

EL VALOR DE LOS INTANGIBLES:

Por otra parte el valor de los intangibles se relacionan con la competitividad y su capacidad de hacer,

segun Villafaiie (2005) durante la revolucién industrial cuando comenzaban las organizaciones a

generar valor se centraban en:

1 Estandarizacion de su Produccion

2

Tlustracion 3 .- Los valores de las organizacion en la revolucion industrial,
Fuente: http://siglo.inafed.gob.mx/enciclopedia/EMM 12guerrero/regionalizacion.html

Todas estas habilidades estaban enfocadas al valor tangible y lo material dependia del valor que una
empresa era capaz de generar.

Asi Villafane (2005) se plantea un par de preguntas ;por qué los intangibles crean valor para las
empresas? y ;cudles son las manifestaciones de ese valor?, en lo que da respuesta a que gran parte de
tangibles dentro de las organizaciones han pasado a segundo plano para ahora dar un potencial a los
intangibles dentro de las organizaciones. Estos dan la capacidad de diferenciacion entre organizaciones,
los cuales estan basados y organizados en factores funcionales. Podria decirse que el marketing clasico
ha desaparecido seglin Villafafie (2005), dado que aspectos como la calidad, el precio o la distribucion,
que hace unas décadas resultaban trascendentales, hoy ya no diferencian una oferta comercial de la de
un competidor.

En la actualidad no basta competir con la calidad, precio y canales de distribucion de los productos o
servicios que ofrecen las organizaciones, ya que casi para todo existe una competencia. La teoria de los
Intangibles que plantea Villafaie (2005) describe que los intangibles hoy en dia toman un papel muy
importante principalmente a la hora de acaparar los publicos o consumidores de las organizaciones. Es
entonces donde nacen los valores intangibles que apuntan hasta el dia de hoy a la competencia de las

organizaciones. En cuanto a la contribucion de los recursos intangibles de las empresas a su valor es



quizas una cuestion sobre la que resulta dificil relacionar. Lo que parece fuera de toda duda es que una
de las fuentes del valor de una empresa, y probablemente la mas relevante de todas ellas, la constituyen
dichos recursos intangibles. Como todo recurso valioso, los intangibles deben ser gestionados para
acrecentar su valor, este es el principal reto de muchas empresas: gestionar eficazmente sus recursos
intangibles para aumentar el valor de la empresa y lograr un mejor posicionamiento en la mente de sus

publicos.

2.2.-LA NUEVA TEORIA ESTRATEGICA

Hablar de la nueva teoria de estratégica es plantearnos una forma de comunicar a nuestros publicos, un
punto a considerar es el hecho que debe ocurrir un escenario (accion) o contexto en el que la estrategia
no esté aportando aquellos resultados esperados. Sanzs (2015) sefiala que se ha demostrado que en
las ultimas décadas la estrategia es concebida en un ambiente bélico o econdmico la cual no ha tenido
resultados positivos. Por otra parte, Segun Pérez (2014) la estrategia tiene un origen militar, es decir, fue
creada a partir de un contexto de guerra, en el que estrategar o estrategia era solucionar problemas de
guerra. Con el paso de los afos, se convirtié en un paradigma que atravesaba diferentes dimensiones de
la vida social, tales como: problematicas en la economia, politica, entre otros. Asi bien se conceptualizd
como la ciencia del conflicto. Uno de los enfoques mas sobresalientes fue el del sector economico, que
esta enfocado a ventas, negocios o simplemente planes de solucion. En este sentido cabe mencionar que
dichos principios econdmicos existen y existiran cuando de estrategia se trate, los tedricos de la “nueva
teoria estratégica” describen que este constructor de caracter conflictivo y militar aporta muy poco al

éxito real de las estrategias.

Pérez (2014) sefiala en diferentes conferencias y foros de investigacion, que cinco de cada siete estrategias
fracasan. Masonni & Pérez (2008) senalan que la estrategia ha sido planteada desde el paradigma
cartesiano-newtoniano, esto es: una estrategia construida desde la forma de hacer conocimiento a
partir de Descartes y Newton. Por un lado, Descartes apunta que el conocimiento avanza con base a la
cuantificacion de las cosas, pero, ;qué pasa con aquello no puede medirse?, por otra parte, se establecid
la regla del discurso, la cual consiste en desarticular todas las dificultades a estudiar en las partes que

fueran posibles para encontrar la mejor solucion.

Mientras que Newton establecio la iconica frase el todo es explicado por la suma de sus partes, en esta
podemos encontrar un cariz matematico, nuevamente regulado por la cuantificacion y no la cualidad.
Cabe sefialar que este tipo de razonamiento es muy funcional (y en ocasiones hemos sido testigos de

que hay excepciones) en objetos u organismos que no hacen uso del razonamiento. No obstante, el
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problema se gesta cuando las disciplinas que estudian fendmenos sociales en relacion con cualquier
otra (socioecondmicos, sociopoliticos, socioculturales, etc.) toman este tipo de razonamiento y fijan la
realidad desde su drea como un conjunto de objetos inertes sometidos a leyes cuanticas. Tal y como lo
hizo la economia. Por esa razon resulta muy complicado reconstruir y humanizar a las organizaciones.
(Por qué es necesario un cambio de pensamiento? partiendo de la idea anterior, Bendez (2019),
como apoyo para responder la interrogante planteada: En todo caso, la palabra estrategia est4 asociada
semanticamente con triunfo, superacion, beneficio, confrontacion y hasta negociacion para lograr
mutuos beneficios” (Bendezu, 2019, p.1). Todo ello en el ambito del discurso de la ingenieria comercial,
la administracion de negocios e incluso la milicia que han conducido hacia una ideologia, mas que una
epistemologia.

Adicionalmente “con esas ideas, durante mucho tiempo, se pretendid explicar las relaciones
conflictivas en las sociedades, la ventaja competitiva en empresas de distinto nivel y los beneficios de
la gestion politica gubernamental como las elecciones politicas, sin olvidar el modo como se practica
la comunicacion publicitaria y el marketing” (Bendezu, 2019, p.1). Desde la semantica, que no es otra
cosa mas que el significado de las expresiones lingiiisticas, podemos comprender que la estrategia ha
sido entendida como un ideal para alcanzar el triunfo de una accion construida de manera estratégica. Es
decir, el éxito de una solucion ha convertido a la estrategia en un fenomeno ideologico que se antepone
como un objetivo tras estrategar. Esta situacion la hemos visto replicada en diferentes escenarios no
solo de las organizaciones, sino de la vida en general.

En esta idea, Masonni & Pérez (2008) describe cinco planteamientos, los cuales se deberian tomar en
cuenta a la hora de estrategar:

Recuperar al ser humano: pensar en el ser humano como un sujeto histérico, no como un individuo
que solo razona, sino que también se relaciona.

La estrategia como ciencia de la articulacion: dejar de opinar en que un conflicto unicamente puede
resolverse si separamos todas las partes y encontramos donde esta el problema, ya que la solucién
puede ser la relacion de todas esas partes.

Escuchar al otro: la capacidad estratégica debe ser negociadora y dialogante.

Tomar en cuenta factores intangibles, ademas de los econdmicos.

Enfocarse en la hermenéutica, la orientacion y la articulacion mas alla de reglas universales y exactas.
(Qué relacion hay entre esta nueva teoria estratégica y la comunicacion? Si leemos detenidamente
todo lo anterior, encontraremos que existen tres elementos claves en los que la comunicacion juega un
papel muy importante: acuerdos, consenso y trabajo en equipo. La esencia de estos tres aspectos esta
construida a partir de los acuerdos. Es decir, para que haya una negociacion es necesario llegar acuerdos

de dos o més ideas negociadoras; para que exista un consenso es vital la participacion de un conjunto
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de opiniones; y el proceso de cooperacion solo es posible si existe una participacion de todas las partes
que componen un todo. En esta idea, la comunicacion es por excelencia, la forma mas evidente de
interaccion que tenemos.

2.3.- LA COMUNICACION ESTRATEGICA.

La comunicacion estratégica es un nuevo concepto que se estd abriendo camino como herramienta
esencial en esta nueva era tecnologica. Su origen y evolucion son una referencia fundamental para
comprender y para anticipar su mejor aplicacion, tanto en organizaciones privadas como en el ambito
publico. Comenzd como una expresion coloquial, luego se transformd en una idea atractiva y ahora
requiere una consolidacidon conceptual, compleja ante los intereses de los distintos actores. Retornando
a su origen militar, y para acotar en cierta medida el empleo del término, se puede acudir al argumento
de autoridad del mayor experto militar espafiol en teoria de la estrategia, Baquer (2010) define la
estrategia como el modo correcto de operar en situaciones conflictivas, o bien como el arte de concebir
planes de operaciones que habran de ser coherentes con la finalidad politica que se pone en juego. Estas
definiciones denotan dos caracteristicas de la estrategia:

a)lmplica una situacion de conflicto—no necesariamente violento, en la que las acciones propias se
veran afectadas por las del adversario.

b) Responde al modo de lograr un objetivo politico (en el sentido de una finalidad definida externamente
y de nivel superior) en un escenario de varias alternativas posibles y diferenciadas. Se trata de un
concepto que puede llegar a ser bastante amplio y, por tanto, definiciones acerca de este término, las hay
de todo tipo, ya sean oficiales o no, y divididas entre si ya sea que se centren en el proceso, la capacidad,
los resultados esperados o en el propio arte de comunicar de manera estratégica. Este término es utilizado
tanto para definir la comunicacion de un concepto, proceso o informacion que ayude a la consecucion de
un objetivo estratégico a largo plazo de una organizacion ya sea facilitando una planificacion anticipada,
o bien facilitando comunicaciones a larga distancia a través de telecomunicaciones internacionales o a
servir como una red global de activos dedicados a coordinar toda una serie de acciones y actividades ya
sean estds comerciales, no-comerciales, militares o logisticas, e incluso como estrategia de guerrilla en
politica. Por otra parte, Massoni (2009) define la comunicacion estratégica como un espacio de encuentro
que implica acciones y sentidos compartidos y a las estrategias de comunicacion como dispositivos de
inteligibilidad que buscan hacernos ver nuevos planos, y que a partir de indagar esos puntos de contacto,
hacen emerger nuevas realidades. Tambien ilustra las diferencias entre un comunicador tradicional y
un comunicador estratega con un esquema muy simple, pero suficiente, para entender las principales

caracteristicas que identifican a cada uno:




comunicador

tradicional estrategico

informar consensuar

I I
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Tlustracion 4 : Comparacion entre el comunicador tradicional y estratégico.
Fuente: Massoni (2009), pag. 8

La gestion de la comunicacion estratégica podria definirse como la planificacion sistematica de la
corriente de informacion, de la comunicacion, del funcionamiento y desarrollo de los medios y del
cuidado de la imagen en una proyeccion a largo plazo. Consiste en transmitir mensajes especificos a
través de los medios mas adecuados a unas audiencias concretas y en el momento Optimo para ayudar
a obtener el efecto deseado de manera prolongada en el tiempo. Esta gestion de comunicacidn viene a
ser un proceso de creacion en el que se ha de conseguir equilibrar tres factores: el/los mensajes/s, los
canales o medios y las audiencias o publicos objetivos. ;Por qué comunicacion estratégica? el campo
de las ciencias de la comunicacion es realmente amplio. En este mundo se entremezcla personal que
crea noticia, personal que redirige la informacion hacia un publico (relaciones publicas, informacion
publica, marketing...), especialistas que reforman y presentan informacion al publico a través de los
medios (periodistas, productores de audio y video, oradores publicos, conferencistas, educadores,
etc.), e incluso los investigadores que estudian la interrelacion entre los medios y la sociedad actual.
Una buena comunicacion estratégica fusiona y combina el movimiento de informacién con la entrega
del mensaje, en otras palabras, ser estratégico significa comunicar el mejor mensaje a través de los
canales adecuados, siempre amoldado en relacion con los objetivos corporativos asi como los objetivos
especificos de comunicacion. Es la diferencia entre simplemente comunicar y comunicar de manera

adecuada.
2.4.-LA COMUNICACION INSTITUCIONAL

Existen diversos conceptos de comunicacion institucional, que tratan de satisfacer las exigencias de
lectores que quieren estudiar las tendencias fundamentales de la disciplina y desean seguir la evolucion

de sus distintas modalidades profesionales. Segin Portugal (2012) una aproximacién conceptual

kY




describe que el desarrollo de la comunicacion institucional comienza en los setenta y hoy en dia sigue
en constante cambio. En los afios setenta comienza el movimiento por la responsabilidad publica de las
organizaciones, y la profesion se centra en el andlisis de la comunicacion con los publicos.

Para Cornelissen (2008), en la actualidad se entiende por comunicacion institucional la funcion de gestion
que ofrece un marco para la coordinacion efectiva de todas las comunicaciones internas y externas,
con el proposito general de establecer y mantener una reputacion favorable frente a los diferentes
grupos de publicos de los que la organizacion depende . Esta definicién resume diversos elementos
presentados a lo largo de la historia de la profesion. En términos generales, refuerza la vision funcional
de la comunicacion institucional que introduce el concepto de publicos e intenta proyectar la idea de
dependencia reciproca entre la empresa y los diferentes colectivos genéricos de una organizacion.

La comunicacion institucional se refiere a todos los mensajes que la organizacion transmite, mediante
los cuales se presenta como entidad, como sujeto social, expone argumentos sobre ella y habla como
un miembro de la sociedad. Esta comunicacion de caracter institucional realizada por una organizacion
tiene el objetivo de establecer lazos de comunicacion con los diferentes publicos externos con los
que se relaciona, no con fines estrictamente comerciales, sino mas bien con la intencion de generar
una credibilidad y confianza en los publicos, logrando la aceptacion de la organizacion a nivel social.
Este seria el caso de la comunicacion con la comunidad en la que estd instalada, con los medios de
comunicacion, con los agentes sociales, etc. En ella estarian enmarcadas todas las acciones vinculadas a
las relaciones publicas: relacion con los medios de comunicacidn de actos y actividades institucionales,

publicidad institucional, etc.

2.5.-LAIDENTIDAD CORPORATIVA

Dentro del concepto de identidad la podemos definir como la razén o el ser de la Institucion, es decir, son
todos aquellos elementos intangibles que componen el corazon ideoldgico de una institucion, lldmese
cultura, clima, imagen visual, la mision, vision valores y demds elementos que unificados y trabajando
en conjunto representan y diferencian a una Institucion.

Por identidad corporativa entendemos 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. La identidad corporativa seria
el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacion se autoidentifica y se
autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en un mercado.

En este sentido, debemos responder a preguntas tales como:

(quiénes somos?, ;como somos?, ;qué hacemos?, ;cémo lo hacemos?.

Definir la Identidad Corporativa es reconocer nuestra especificidad dentro del mercado y de la sociedad
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en la que vivimos como entidad. La definicion de la identidad corporativa es el elemento basico de la
estrategia de imagen corporativa, puesto que constituye la base y es el aspecto globalizador y unificador
de la comunicacion corporativa. Es lo que deberemos transmitir a los publicos de la organizacion.

Sin embargo, la identidad corporativa es un concepto muy amplio y genérico la personalidad de una
compaiiia y, por esa razon, es conveniente darle una cierta operatividad, para poder realizar una accion
efectiva sobre ella. Para ello, podemos trabajar sobre la identidad corporativa de una organizacion

analizandola desde dos perspectivas distintas:

La Filosofia La Cultura Corporativa

La Filosofia Corporativa

Capriotti (2013) define la filosofia corporativa como la concepcion global de la organizacion establecida
para alcanzar las metas y objetivos de la compaiiia. Es, en cierto modo, los principios basicos por medio
de los cuales la entidad lograra sus objetivos finales: las creencias, valores y pautas de conducta que
deberia poner en practica para llegar a cumplir las metas fijadas. Por ello, podemos decir que la filosofia
corporativa representa lo que la empresa quiere ser.

La filosofia corporativa, normalmente, viene definida por el fundador de la empresa, ya sea porque
esa persona establece como se deben hacer las cosas en la organizacidon, o bien porque esas pautas
se observan a través de su conducta y su liderazgo. Pero, en muchas ocasiones, no existe ese lider
carismatico que dirige y marca la direccion a seguir, sino que es la gerencia ejecutiva de la Compafia
quien debe establecer las pautas fundamentales de comportamiento de la organizacion, en funcién de lo
que cree adecuado para llevar a la empresa al éxito.

Para el desarrollo adecuado de la filosofia corporativa es necesario que todos los directivos superiores
(Direccion General y direcciones funcionales) estén convencidos de su necesidad y de la importancia
de su correcta aplicacion. Por esta razon, la filosofia corporativa debe ser desarrollada, discutida,

consensuada y compartida por todos ellos.

Importancia de la Filosofia Corporativa
Si una empresa dispone de una filosofia corporativa bien establecida, facilitara la labor del equipo
directivo y del conjunto de las personas implicadas en ese proyecto empresarial, esta segiin Capriotti

(2013) describe que debe:



Establece el ambito de negocio de la Organizacion y define sus limites.

Sefiala los objetivos finales y globales de la compaiiia.

Establece las pautas basicas de actuacion de la organizacion y de sus miembros.

Favorece la elaboracion de la estrategia de la entidad.

Facilita la labor de las personas implicadas en la Comunicaciéon Corporativa, ya que
sienta las bases de la estrategia global de comunicacion de la organizacién, y los
contenidos claves de los mensajes corporativos.

El Contenido de la Filosofia Corporativa

Los diferentes autores que tratan el tema de la filosofia corporativa han propuesto multiples aspectos
que se deberian incluir en toda filosofia de una organizacion. Sin embargo, a pesar de la multitud de
propuestas y la gran confusion semantica existente, se puede decir que la mayor parte de los autores
sostienen que la filosofia corporativa deberia responder a tres preguntas: ;quién soy y qué hago?; ;cémo
lo hago?; y ;a donde quiero llegar?. En funcion de estos tres cuestionamientos, podemos establecer que

la filosofia corporativa estaria compuesta por tres aspectos basicos:

a) La Mision Corporativa.
b) Los Valores Corporativos.

¢) La Vision Corporativa.

La Mision Corporativa

La mision de la organizacion establece que es y que hace la compania. Esta definicion vendra dada,
tal como lo plantea Muiiiz (2014), el cual describe que la mision es la que define la razén de ser de la
empresa, que condicionara sus actividades presentes y futuras, proporciona unidad, sentido de direccion
y guia en la toma de decisiones estratégicas. Nos va a proporcionar una vision clara a la hora de definir
en qué mercado estamos, quiénes son nuestros clientes con quién estamos compitiendo. Sin una mision
clara es imposible practicar la direccion estratégica.

La definicion de la mision vendra establecida por los beneficios o soluciones que brindamos a los
diferentes publicos con los que la organizacion se relaciona, se define como una organizacion dedicada

a mostrar a la gente como puede utilizar el poder del cuerpo y de la mente para mejorar sus vidas.
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Los Valores Corporativos

Los valores corporativos representan el como hace la organizacion sus negocios. Es decir, cuales son los
valores y principios profesionales, o sea, los existentes en la empresa a la hora de disefiar los productos
o servicios, de fabricarlos y de venderlos. Pero también incluyen los valores y principios de relacion,
es decir, aquellos que gobiernan las interacciones entre las personas, ya sean entre los miembros de
la entidad o con personas externas a la compafia. Asi, podemos hablar de valores como la calidad, el

respeto al medio ambiente o la innovacidn constante por mencionar algunos ejemplos.

La Vision Corporativa

Con la vision corporativa, la organizacion sefiala a donde quiere llegar. Es la perspectiva de futuro de la
compailia, el objetivo final de la entidad, que moviliza los esfuerzos e ilusiones de los miembros para
intentar llegar a ella. Es la ambicion de la compaiiia, su reto particular. La vision corporativa no debe
ser algo utdpico, puesto que ello supondria una pérdida de motivacion por parte de los miembros de
la organizacion, al ver que aquello es inalcanzable. Pero tampoco debe ser una propuesta facil, ya que
llevaria a un cierto relajamiento. La vision corporativa debe ser un estimulo y una direccion a seguir

para el personal de la organizacion.

2.6.-IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Con este concepto se alude al hecho portador de identidad global. En este sentido conviene pensar
que es mas amplio que el sujeto corporativo, y se refiere mas al hecho de la tipologia de la imagen, es
decir, su globalidad, que al sujeto u objeto que la hace visible, y que, por lo tanto, puede ser no solo
una entidad juridica, sino también un hecho comunicativo, o un acontecimiento espacial, temporal
o mixto. Capriotti (2013) describe que existen ciertos elementos referentes a la identidad visual, los
cuales toman un papel importante a la hora de comunicar mensajes a sus publicos internos y externos
de las organizaciones, estos conceptos son el simbolo o figura, la cual representa a una organizacion,
el logotipo y la tipografia corporativa, este lo describe como el nombre de la organizacion el cual se
diferencia por una tipografia tnica o especifica, los colores corporativos o gama cromatica los describe
como aquellos elementos que identifican a la institucion, asi bien describe que existen otras aplicaciones
en las cuales se puede expresar la identidad visual como son el disefio grafico, audiovisual, industrial,

ambiental o arquitectonico todos ellos disefiados bajo una misma filosofia institucional.

En este sentido pueden ser objeto de un programa de identidad global una empresa, una institucion
publica o privada, pero también un sistema de objetos, una conmemoracién, un espacio o una funcion,
parques tematicos, afios conmemorativos, olimpiadas, premios en los que el objeto de la creacion

de una imagen de identidad no son las empresas gestoras, ni los comités olimpicos, sino los hechos
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y acontecimientos en si mismos. Esta perspectiva sitia las identidades globales en el entorno de la
comunicacion, del lenguaje, de la creacion de imaginarios compartidos y, por tanto, de la cultura. De
acuerdo con las caracteristicas del objeto de la identidad conviene diferencias dos tipos de estrategias
previas a cualquier actuacion. Las estrategias de identidad se refieren a las decisiones conscientes que
tienen en cuenta la situacion del objeto de identidad respecto a los ejes privado-publico, institucional-
comercial, local-supralocal o entidad-producto. Las selecciones conscientes sobre estos ejes constituiran
la base de la elaboracion de programas de imagen. De acuerdo con ello las estrategias podran ser:
entidad o de objeto (productos), unitarias o diversificadas, segiin se atienda a situaciones en que lo
esencial de la comunicacion lo constituya una situacion de caracter monolitico (un solo servicio, un
solo producto), o el hecho mismo de la pluralidad de servicios o productos.

Solas (2002) a cada tipologia de objeto o entidad le convendra un tipo de manifestacion. Estas son las
estrategias de imagen. En este sentido se puede hablar de imagenes:

Cerradas: programadas con minimos de variacion y permisividad. Su modelo seria el de la codificacion
heraldica.

Abiertas: implica una mayor distension comunicativa que va desde la declinacion (variaciones de color,
tipografia), a la distribucion (diversos elementos visuales portadores de la identidad (logo, colores,
mascotas, envases, entornos espaciales), y a la interpretacion (variaciones en el terreno de lo decorativo
y lo arbitrario), derivando esta tltima hacia la siguiente tipologia.

Polimorficas: se sitian en el extremo opuesto a las estrategias cerradas. Es la mas dificil de controlar,
pero la que mejor se adecua a la idea de una imagen mental compleja, totalizadora y progresiva, pero
muy poco regulable por los procedimientos convencionales que han llegado a hacerse dogmaticos. Este

es uno de los puntos que merece un analisis critico de la situacion actual de la IC. QUINTON (1997).

Por otra parte la agencia de marketing digital Rumpelstinski (2020) describe la Identidad Visual
Corporativa (IVC) como aquel proceso del branding, la suma de caracteristicas, valores y creencias
con las que una empresa se identifica y que se transmiten a través de una imagen de marca definida.

Dentro de ello plantea una serie de elementos que componen a la IVC como son:

1-Nombre

El nacimiento de una nueva empresa siempre lleva aparejado el dificil proceso de la eleccion de un
nombre. El nombre es el primer elemento de diferenciacion de una empresa y debe ser elegido con
cuidado. Un nombre debe ser claro y facil de recordar. Son mejores los nombres cortos y sencillos. Entre

otras cosas, buscaremos que el nombre sea atractivo, Ginico y moderno. Si nuestra empresa va a ser una




empresa digital debemos tener en cuenta la posibilidad de que haya un dominio acorde disponible y si
vamos a dirigirnos al mercado internacional debemos buscar un nombre que se adapte a los distintos
mercados e idiomas a los que nos vamos a dirigir. Y si, lo sabemos, con el nombre de nuestra agencia nos
hemos saltado todas estas directrices, pero en nuestro caso el nombre impronunciable de Rumpelstinski
(2020), obedece a una estrategia basada en destacar, justo por la extrema complejidad del nombre. No
lo hagas si no es estrictamente necesario.

2-Logotipo

El logotipo es un disefio que puede acompafiar o sustituir al nombre de la empresa. Es tan importante
como el mismo nombre y debe resultar reconocible. Todos tenemos en mente los logotipos de grandes
empresas internacionales, ya que al ser una imagen es facilmente recordado y reconocido. Cuando
creamos un logotipo hay que tener en cuenta qué queremos que nuestra empresa transmita y a qué
publico va dirigido.

3-Tipografia

La tipografia debe representar la identidad de la marca y es clave para una identidad visual efectiva.
La tipografia debe ser clara, facil de leer y estar en consonancia con lo que la marca quiere transmitir.
4-Colores

El color es algo que tampoco se debe dejar al azar. Cada color transmite sensaciones diferentes. Los
azules se relacionan con la seriedad y el mundo de los negocios. El rojo transmite actividad y emocion
y los tonos verdes esta relacionado con la naturaleza, pero también con el crecimiento. El blanco, gris
y negro son colores clasicos y equilibrados, ideales para marcas que quieren transmitir prestigio y

exclusividad.

2.7.-TEORIAS DE LA PERCEPCION VISUAL

Dentro de la concesion de la imagen encontramos conceptos que enfatizan a la descripcion de la ima-
gen, su composicion y sobre la percepcion psicologica que puede comunicar de manera correcta € inco-
rrecta mensajes a los publicos internos o externos de una organizacion. Dentro de la psicologia visual
encontramos dos grandes teorias como son la Teoria de Gestalt y la Teoria de la Psicologia del Color,
donde en un juego de elementos, colores, conceptos de disefio, abstraccion y sobre todo de comunica-
cion se unen para componer mensajes € imagenes enfocadas a la gran cantidad de publicos stakeholder
por los cuales en su mayoria las organizaciones buscan aumentar o fidelizar para buscar un mejor posi-

cionamiento ante su competencia.



TEORIA DE LA GESTALT

La teoria de la Gestalt aparecio en la Alemania de principios de siglo XX como reaccion a la psicologia
conductista, que rechazaba la consideracion de los estados subjetivos de consciencia a la hora de
investigar sobre el comportamiento de las personas y ponia énfasis en los efectos que el contexto
familiar, y por extension social y cultural, tiene sobre nosotros. A diferencia de los conductistas,
los investigadores que se adscribian a la teoria Gestalt se preocupaban basicamente por estudiar los
procesos mentales que por aquella época se consideraban algo fundamentalmente invisible, al no existir
herramientas para llegar a conocer bien lo que ocurria en el cerebro. De este modo, la teoria de la Gestalt
nos acerca a una concepcion del ser humano caracterizado por su papel activo a la hora de percibir la
realidad y tomar decisiones. Segun los gestaltistas, todos creamos en nuestra mente imagenes mas
o0 menos coherentes sobre nosotros y lo que nos rodea, y estas imagenes no son la simple union de
las secuencias de informacion que nos llegan a través de nuestros sentidos, sino que son algo mas.
La palabra alemana Gestalt, que muchas veces se traduce al espafiol como “forma”, representa este
proceso por el que construimos marcos de percepcion de la realidad: todas las personas interpretamos la
realidad y tomamos decisiones sobre ella basandonos en estas “formas” o “figuras” mentales que vamos
generando sin darnos cuenta. La teoria de la Gestalt se centra en dar explicaciones acerca de nuestra
manera de percibir las cosas y tomar decisiones a partir de las “maneras” que producimos. Asi bien los
principios de la Gestalt fueron desarrollados durante varias décadas llegando a su maxima popularidad
en 1954, Arnheim (2004) describe en su libro “Art and Visual Perception: A Psychology of the Creative

Eye” los principales principios de la gestal que a continuacion se describen:

* Semejanza

Donde interviene la similitud por alguna de sus caracteristicas fisicas o conceptuales. Cuando los
objetos se ven similares entre si, a menudo vemos los elementos individuales como parte de un patron
o grupo. Este efecto se puede utilizar para crear una sola ilustracion, imagen o mensaje con una serie

de elementos separados.

* Continuidad

Los detalles que mantienen un patron o direccion tienden a agruparse, como parte de un modelo. Percibir
elementos continuos aunque estos estén interrumpidos entre si. La continuidad es el principio por el que
el ojo es atraido por un sendero, linea o curva. Esto se puede utilizar para apuntar hacia un elemento

secundario del disefio y que todo case en perfecta armonia.




* Cierre

Las formas cerradas y acabadas son mas estables visualmente, lo que hace que tendamos a cerrar y a
completar con nuestra imaginacion las formas percibidas buscando la mejor organizacion posible. El
cierre es una técnica comun en disefio, utiliza la tendencia del ojo humano por ver formas cerradas. El
cerebro humano trabajara en un objeto el cual perciba incompleto, complementando la informacion que

falte. Esta técnica es muy usada en la creacion de logotipos.

* Proximidad

Los elementos y figuras que estan mas proximos tienden a verse como una unidad y a aislarse de otros.
Las figuras o los puntos que estan mas proximos se reunen en unidades aunque todos sean iguales.
Este principio utiliza la estrecha disposicion de los elementos para crear una asociacion de grupo entre
dichos objetos. Si los elementos individuales también son similares, tenderan a ser percibido como un
unico todo, a pesar de que sean elementos separados. El principio de proximidad o agrupacion se puede
lograr de diferentes maneras, estas incluyen, forma, color, textura, tamafio o cualquier otro atributo

visual.

* Figura y fondo

Este principio describe la tendencia del ojo humano a ver un objeto separado de lo que le rodea. Un
ejemplo clasico es el del florero o candelabro que nos muestra dos caras de perfil. Este principio funciona
porque los ojos humanos quieren ver la figura (objeto en primer plano) y el fondo como dos planos
diferentes de enfoque.

Establece el hecho de que el cerebro no puede interpretar un objeto como figura o fondo al mismo tiempo.
Figura: es un elemento que existe en un espacio o campo destacandose en su interrelacién con otros
elementos.

Fondo: Todo aquello que no es figura, es la parte del campo que contiene elementos interrelacionados

que sostienen a la figura que por su contraste tienden a desaparecer.

* Simetria y Orden

En pocas palabras, este principio dice que una composicion no debe proporcionar una sensacion de
desorden o desequilibrio, ya que de lo contrario el espectador perdera el tiempo tratando de localizar el
elemento que falta, o solucionar el problema, en lugar de centrarse en el mensaje que la composicion o
disefio quiere transmitir.

Los estimulos ambiguos tienden a analizarse de la manera mas simple. Los elementos son organizados

en figuras lo mas simétricas, regulares y estables que sea posible.




e Simplicidad
Percibimos los elementos de la manera mas simple posible, destacando en conjunto lo que realmente
es importante. Afirma que el individuo tiende a organizar sus campos preceptuales en rasgos simples y

regulares.

* Experiencia
Desde un punto de vista bioldgico, el propio sistema nervioso se forma con base en el condicionamiento
que el mundo exterior tiene sobre nosotros. Este principio se basa en como percibimos el mundo de

acuerdo a nuestras experiencias.

* Leyes Combinadas
A veces las Leyes de Gestalt se pueden combinar para obtener efectos atin més creativos donde siempre
se esconde detras de cada uno de ellos algo.

A veces las Leyes Gestalt se pueden combinar para obtener efectos alin mas creativos.

Teoria del Color

El color por mucho tiempo se ha venido clasificando por la sociedad, la lucha, el amor, la paz, la
violencia, la muerte, la felicidad, la tristeza son algunos conceptos los colores suelen de manera visual
causar sensaciones psicologicas, ya que gracias a estos se pueden despertar emociones sensoriales
en el cuerpo humano, si bien el color es un factor hoy en dia que sirve para el posicionamiento de
las organizaciones ante sus publicos meta, sabemos que en los tiempos actuales lo relacionamos al
contexto en que se ejecuta una accion, Heller, (2004) describe que ningun color carece de significado,
el efecto de cada color estd determinado por su contexto, es decir por la conexion de significados en la

cual percibimos el color.




2.8.-LINEAMIENTOS GENERALES PARA ELABORAR UN MANUAL DE IDENTIDAD

El Manual de Identidad Institucional es una herramienta impresa o digital donde se describe informacion
de la filosofia de una institucidn, en el se establecen normas que ayudan a la institucidon a adaptarse a
los medios fisicos y digitales.

Segun las recomendaciones del e-book identidad de marca de Summa (Espafia) describe que un Manual
de identidad es una herramienta imprescindible para gestionar la expresion de la marca en todas sus
manifestaciones y conseguir una imagen coherente en su conjunto.

Este tipo de documento, en el que quedan definidas las normas a seguir para lograr una expresion
uniforme de la identidad corporativa, puede ser fisico o digital y describe el uso del conjunto de elementos
de identificacion y criterios de estilo que se han definido para la marca. El objetivo principal de este
documento es garantizar la correcta aplicacion del logotipo y su simbologia, y garantizar la coherencia
de su expresion en todo tipo de soportes, tanto graficos, como fisicos, audiovisuales o interactivos.
Dentro de las recomendaciones que describe el blog Summa (Espafia) describe que a la hora de crear el
manual se debe pensar no solo en los disefiadores que lo consultaran sino también en los usuarios con

pocos conocimientos sobre disefio por ello plantea las siguientes recomendaciones

1.-El manual debe estar redactado en un lenguaje no técnico con prevalencia de las explicaciones

visuales frente a los textos.

2.- Los temas basicos requeridos que puede abordar un manual de identidad visual son: definiciéon y
filosofia de la marca: el manual debe plasmar la esencia de la marca, que es lo que representa y su

filosofia.

= El logotipo: el uso correcto e incorrecto del logotipo y como debe usarse cuando el fono es claro y
cuando el fondo es oscuro.

= Color: es uno de los elementos mas importantes a la hora de identificar y diferenciar una marca. En
la guia se especifican los colores corporativos junto

a sus equivalencias Patone, CMYK y RGB.

= Tipografia: se especifican las fuentes corporativas, definiendo las diferentes opciones de utilizacion



CAPITULO IIL- METODOLOGIA Y PROCEDIMIENTOS

3.1.-ENFOQUE METODOLOGICO

El enfoque seleccionado para este tema de investigacion realizado en el Centro de Arte y Cultura
Chilpancingo UAGro es el enfoque cualitativo, este permite llevar el desarrollo de la investigacion
adecuadamente y guiarnos mas por elementos como la descripcion y la observacion. Esto nos permitid
encontrar respuestas a interrogantes surgidas con anticipacion, lo que nos lleva a constatar la premisa
en su proceso interpretativo. Para Blasco & Pérez (2007) el enfoque cualitativo estudia la realidad en
su contexto natural y coémo sucede, sacando e interpretando fenomenos de acuerdo con las personas
implicadas. Utiliza variedad de instrumentos para recoger informacion como las entrevistas, imagenes,
observaciones, historias de vida en las que se describen las rutinas y problematicas de los participantes.
La entrevista a profundidad, la observacion participante, la investigacion documental y el cuestionario
abierto realizados permitiran obtener elementos que a través de la interpretacion de la informacion el
publico objetivo entenderd mejor y de esa manera se podrd configurar una estrategia de comunicacion
que sirva para actuar en consecuencia a la mejora de la identidad institucional. A través de este enfoque
se entienden situaciones que surgen dentro del fenémeno de estudio y aquellas interacciones, ademas de
comportamientos o situaciones que solamente presenciandolas y posteriormente analizandolas son mas
facil de comprender. Es importante resaltar que este tipo de enfoque es donde podemos involucrarnos a
con el objeto de estudio, puesto que es un proceso donde partimos de una categoria general (la identidad
institucional), que claramente nos lleva a entender en dimensiones diferentes subcategorias y de esa
manera desprendernos a una serie de objetivos y preguntas de investigacion que después de una amplia

revision de informacion permitird construir el marco con perspectiva tedrica.

3.2.-PREMISA

Los elementos que componen la Identidad institucional del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo
UAGro no estan regularizadas dentro de un Manual de Identidad Institucional por lo cual no integra en

su estructura el corazon ideoldgico de esta organizacion.




3.3.-DEFINICIONES CONCEPTUALES DE LAS CATEGORIAS.

MANUAL DE IDENTIDAD

El Manual de Identidad es la recopilacion de todos aquellos lineamientos, normas o guias presentadas
de manera fisica o digital, lo cual sirve para la produccion y difusion de la comunicacion de las organi-
zaciones. Estad conformado por aquellos intangibles que conforman al corazon ideologico, la razon de

ser de las mismas, asi como su caracter y reglas basicas de su imagen corporativa.

IDENTIDAD INSTITUCIONAL

Son todos aquellos elementos intangibles con los que se identifican los publicos internos de una organi-

zacion; es decir el ser y estar de esta misma bajo su filosofia, imagen visual, cultura, valores, creencias

y objetivos de la organizacion.

3.4.-SUBCATEGORIAS

Categoria SubCategorias
Identidad institucional Filosofia institucional
1. Valores
2. Mision
3. Vision
4. Cultura

Sentido de Pertenencia
Identidad Visual Corporativa
1. Nombre
2. Logotipo
3. Simbolos

4. Colores Institucionales




Manual de Identidad
Institucional

Historia (Antecedentes)

Filosofia Institucional

Letragrama

Logosimbolo

El simbolo web

Colores Institucionales (pantones)
Tipografia Oficial

Gama Cromatica

Mascota Oficial

Elemento Grafico Complementario
Documentos Institucionales
Papeleria Institucional

Plantilla Web Universidad
Comunicacion Social (publicidad)
Eventos Institucionales

Uniformes

Vehiculos

Senalética

Articulos / Aplicaciones Promocionales

Otros Elementos Graficos Institucionales




3.5-METODO
ESTUDIO DE CASO

Simons (2009) define al estudio de caso como una investigacion exhaustiva y desde multiples perspecti-
vas de la complejidad y unicidad de un determinado proyecto, politica, institucién, programa o sistema
en un contexto real. Se basa en la investigacion, integra diferentes métodos y se guia por las pruebas.
La finalidad primordial es generar una comprension exhaustiva de un tema determinado (por ejemplo,
en una tesis), un programa, una politica, una institucién o un sistema, para generar conocimientos y/o
informar el desarrollo de politicas, la practica profesional y la accién civil o de la comunidad.

Por otra parte, para Yin (2009) sefiala que el estudio de casos es una investigacion empirica que estudia
un fendmeno contemporaneo dentro de su contexto de la vida real, especialmente cuando los limites
entre el fenomeno y su contexto no son claramente evidentes. Una investigacion de estudio de casos
trata exitosamente con una situacion técnicamente distintiva en la cual hay muchas mas variables de
interés que datos observacionales y, como resultado, se basa en multiples fuentes de evidencias, con
datos que deben converger en un estilo de triangulacion; ademas, se beneficia del desarrollo previo de

proposiciones tedricas que guian la recoleccion y el analisis de datos.

ESTUDIO DE CASOS UNICO INCLUSIVO DESCRIPTIVO

De acuerdo con Gonzalez (2013) el disefio de estudio de casos sirve para estudiar organizaciones, grupos
o individuos, cuyos resultados son ttiles para desarrollar politicas publicas y proponer recomendaciones
y cambios en las mismas, evaluar programas, construir instrumentos de investigacion y sirve para fines
politicos y cientificos. Este método confirma el conocimiento sobre el objeto del estudio, su uso se
justifica en el caracter revelador del caso. En este método el investigador puede observar una situacion,
objeto o hecho que aporte significativamente para la investigacion. En este sentido, el método se utiliza
en la medida en que el caso Unico adquiera un caracter critico, donde se permita agregarle significados

a la investigacion y que esto aporte de manera importante a la construccion de la teoria.




3.6.- TECNICAS

Una técnica es un proceso que se genera y deriva del método, va en funcion y trabajan de la mano
para resolver y obtener informacion que ayude a respaldar la informacion que se busca dentro de
los publicos internos o externos de las organizaciones, dentro de este proyecto de investigacion se

pretenden ejecutar las siguientes técnicas:

OBSERVACION PARTICIPANTE

Implica la interaccion del investigador con el objeto de estudio durante un tiempo prolongado (meses o
afios). Mediante esta técnica el investigador se integra al grupo o a la comunidad que desea estudiar, es
decir, penetra en la experiencia de los otros, pasando el maximo de tiempo posible con los individuos
estudiados y viviendo del mismo modo que ellos; pretende convertirse en uno mas, analizando también
sus propias reacciones, intenciones y motivos

El observador toma nota de todo lo ocurrido, pregunta a unos y otros, trata de introducirse en todos los
rincones, se pone en el papel de los demas, intenta comprender y explicar toda la situacion desde el
punto de vista de los miembros del grupo. Al participar, el ambiente que observa influye en el propio
investigador, al mismo tiempo que el investigador actia sobre el ambiente. Sin embargo, el observador
debe estar alerta para mantener un cierto distanciamiento pues podria correr el peligro de convertirse

en un nativo.

INVESTIGACION DOCUMENTAL

Para Arias (2012) La investigacion documental es un proceso basado en la busqueda, recuperacion,
analisis, critica e interpretacion de datos secundarios; es decir, los obtenidos y registrados por otros
investigadores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electronicas. Como en toda investi-

gacion, el proposito de este disefio es el aporte de nuevos conocimientos.

TIPOS DE FUENTES DOCUMENTALES

* Fuentes documentales primarias: obras originales.

* Fuentes documentales secundarias: trabajos en los que se hace referencia a la obra del autor.
* Ademas, las fuentes documentales pueden ubicarse en tres clases.

* Fuentes impresas

» Publicaciones no periddicas: libros (fuentes bibliograficas), folletos, tesis y trabajos de grado,

trabajos de ascenso, informes de investigacion.

» Publicaciones periodicas: prensa (fuentes hemerogréficas), revistas cientificas, boletines.




* Fuentes audiovisuales y de s6lo audio
* Documentos audiovisuales: peliculas, documentales, videos, videoconferencias.

» Grabaciones de audio: discursos, entrevistas, declaraciones, conversaciones telefonicas o en persona.

FUENTES ELECTRONICAS
Documentos en Internet: sitios web, publicaciones perioddicas en linea (diarios, boletines, revistas),
publicaciones no periddicas en linea (libros, informes, tesis), documentos obtenidos a través de correo

electronico y grupos de noticias y foros de discusion.

Documentos digitalizados: archivos en disco duro, archivos en CD o archivos en memorias portatiles.

Base de datos: institucionales y comerciales.

Dentro de esta técnica se analiz6 el Unico proyecto a resguardo de la Institucion lleva por nombre
Proyecto para la creacion del Centro Cultural Universitario de Chilpancingo Uribe & Martinez (1993)
que tiene el Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro, el cual describe su nacimiento y su estructura

utilizada de noviembre 1993 a hasta el afio 2019 en su nueva actualizacion.

Cuestionario abierto

Es la guia o cédula mas elaborada y se aplica en entrevistas estandarizadas y semi estandarizadas.
Se utiliza para obtener respuesta a preguntas de un formulario impreso que el investigador llena al
interrogar o que es contestado por el propio encuestado. Consiste en una serie de preguntas dirigidas
a un determinado niimero de personas para conocer una situacion social, un hecho, una actitud, una
opinion.

La aplicacion de los cuestionarios abiertos se llevo a cabo a los publicos internos (trabajadores) y
externos de la organizacion (CAyCH) (estudiantes UAGro) con el objetivo de recaudar datos que
ayuden a saber el estatus de la identidad que tiene esta organizacion a lo largo de sus veintisiete afios

de trayectoria.

Entrevista a profundidad

Es un proceso comunicativo por el cual un investigador extrae informacion de una persona informante
contenida en la biografia de ese interlocutor.

El objetivo principal de esta técnica cualitativa es construir el sentido social de la conducta de individuos
o grupos, mediante la recogida de un conjunto de saberes privados. Por eso, se utiliza con mejores

resultados cuando nos interesan los actos expresivos y comportamientos de individuos concretos.




Se utiliz6 para obtener informacién de como surge la identidad visual institucional del Centro de Arte y
Cultura Chilpancingo, ya que existe un disefiador base encargado de esta desde hace mas de diez afios,
el cual se ha encargado de llevar y disenar todo tipo de publicidad incluyendo el logo de la mano con la

tipografia los colores institucionales.

3.7.-RELACION ENTRE CATEGORIAS, SUBCATEGORIAS Y TECNICAS

En la presente tabla se presentan los items junto con el codigo de las técnicas aplicadas para cada

categoria y subcategoria en este proyecto de investigacion, los cual las iniciales indican: Cuestionario

1: C1 --- Cuestionario 2: C2 ---- Entrevista a Profundidad: A

Subcategorias Técnica

Mision Cuestionario abierto C1-9

C2-11

A3-8

Vision Cuestionario abierto C1-8

C2-12

A3-8

Objetivos Cuestionario abierto C1-2

Valores Cuestionario abierto C1-10

Identidad C2-13
Sentido de pertenen- Cuestionario abierto C1-6

Institucional .

cia C1-7

C1-13

C2-14

C2-15

C2-16

Clima organizacional Cuestionario Abierto C1-3

Cultura Cuestionario abierto C1-4

organizacional C1-5




Logotipo Entrevista a profundidad

donidad Vi al creador del logo C1-11
sual Corpora- Documentacion C2-7
tiva Cuestionario abierto C2-8
A3-4

A3-6

A3-9

Colores Instituciona- | Entrevista a profundidad
les

Documentacion C1-12

Cuestionario abierto C2-10

C3-4

C3-7

Simbolos Entrevista a profundidad

Documentacion C1-13

Cuestionario abierto A3-2

A3-3

A3-4

3.8.-MUESTRA

Para el tipo de muestra aplicado dentro de este tema de investigacion se optod por aplicar el tipo de
muestreo propositivo, este comprende a los que se intenta encontrar, situaciones o casos similares a
ellos, también buscan comparar situaciones distintas. Dentro de los grupos de ptblicos seleccionados y
ejecutar la realizacion de entrevistas a profundidad y cuestionario abierto tienen la finalidad de mejorar
y fortalecer la identidad del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo fueron trabajadores, mujeres y
hombres de diferentes areas de la Institucion, entre ellos administrativos (base y confianza), becarios

maestros que imparten cursos y directivos.



Dentro del siguiente cuadro se representa la muestras seleccionadas, asi como el tipo de técnica
aplicada, las cuales nos permitira obtener datos de los publicos internos y externos a los cuales se
enfoca el CAyCH, en su mayoria se opto6 por utilizar estas técnicas, puesto que por la gran dificultad de
recabar datos debido a la pandemia covid-19 se aplicaron de forma digital los cuestionarios (C1 y C2)
y la entrevista a profundidad de manera presencial a puertas cerradas con limitantes en los procesos de

recopilacion de los datos.

Subcategorias Criterio (procesos Técnica Unidad de
significativos) observacion

Misién Identidad Cuestionario Trabajadores y
Institucional abierto Becarios

Vision Identidad Cuestionario Trabajadores y
Institucional abierto Becarios

Valores Identidad Cuestionario Trabajadores y
Institucional abierto Becarios

Sentido de Identidad Cuestionario Trabajadores y
pertenencia Institucional abierto Becarios

Cultura Identidad Cuestionario Trabajadores y
organizacional Institucional abierto Becarios

Logotipo Identidad Visual Entrevista a Disefiador Base
Corporativa profundidad CAyCH

Simbolos Identidad Visual Entrevista a Disenador Base
Corporativa profundidad CAyCH

Colores Identidad Visual Entrevista a Disenador Base

Institucionales

Corporativa

profundidad

CAyCH

3.9.-PROCESAMIENTO

El proceso para la interpretacion de los datos se realizd mediante la decodificacion de la informacion

dada por la muestra. El siguiente cuadro es la forma en que se sistematizaron los codigos emergentes:




Codigos Emergentes

item Codigos




CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se responde a la pregunta de investigacion de manera descriptiva a partir de los hallazgos
mas significativos que se encontraron en los resultados de las técnicas aplicadas. El procesamiento
de la informacion se hizo mediante la decodificacion de los datos; del conjunto de respuestas de
cada item se construyeron un acumulado de cddigos que emergieron de las respuestas obtenidas. El
orden de los resultados se encuentra estructurado de la siguiente forma: categorias, subcategoria, de
donde se desprendieron los items que la conforman, en cada item hacemos una interpretacion de los
datos encontrados y posteriormente una conclusion de la triangulacion entre dichos datos, la teoria y
reflexiones propias.

Finalmente, a partir de esta interpretacion de resultados se elabord una propuesta de Manual de Identidad

Institucional que ayudaré a la mejora de la identidad del CAyCH.

4.1.- CATEGORIA: IDENTIDAD

4.1.1.- SUBCATEGORIA: FILOSOFIA INSTITUCIONAL

Cuestionario 1 - C1
Item 8.- ;Como evaluarias la vision del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro?
Item 9.- {Como evaluarias la mision del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro?
Item 10.- ;Sabes que valores institucionales rigen al Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro?
De acuerdo a los cuestionarios aplicados a los publicos internos dentro del Centro de Arte y Cultura
Chilpancingo UAGro se obtuvieron que la Filosofia Institucional (los valores, la mision y vision) que
rigen al CAyCH no representan la excelencia de lo que es la organizacion, sin embargo, se catalogaron
como aquellos valores que representan de manera general al Centro de Arte y Cultura Chilpancingo.
Ejemplo, en la siguiente respuesta del usuario A, podemos ilustrar dicha situacion:
Sujeto A: “Tener un mayor apego con el publico, ya que parece que la poblacion ni siquiera sabe
que existe un Centro de Arte de la UAGro, y menos sabe de sus trabajos”.
En contraparte la Filosofia Institucional por parte de los publicos externos es totalmente
desconocida, en uno de los casos y rescatando la respuesta del sujeto B describe lo siguiente:
Sujeto B: “No la conozco”
Esto se debe a la poca importancia y organizacion que ha tenido el CAyCH al no establecer buenos
cimientos de comunicacion al interior de sus publicos, dando como resultado que no se tiene una

estructura so6lida base a las funciones y servicios que componen a esta organizacion.




Codigos emergentes

ltem Caodigos
C1 .- Filosofia Institucional Desconocimiento
Escasa Difusion
Item 8,9 ,10 - -
Desinterés

Asi bien, cabe mencionar que es sumamente importante establecer la filosofia institucional partiendo
de ;/quiénes somos?, y a donde queremos llegar para poder participar y competir en el mercado con
organizaciones similares a los servicios o productos que ofrece. Dentro de la observacion participante
realizada dentro del CAyCH en su mayoria se visualizo la falta de cumplimiento en sus tareas
correspondientes por parte de las y los trabajadores de base principalmente de esta organizacion,
excusandose con la frase de “Asi somos los artistas™, con ello establecemos el total desconocimiento de
que el CAyCH se rige por una filosofia desde 1992. Sumando a esto planteamos la siguiente interrogante
(qué tan relevante es tener estructurada una buena identidad institucional? de acuerdo con Capriotti
(2013) y relacionando la informacidn obtenida la identidad es la conjuncidn de su historia, de su ética
y de su filosofia de trabajo, estad formada por los comportamientos cotidianos y las normas establecidas
por la direccion. La identidad corporativa seria el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con
las que la organizacion se autoidentifica y se autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en

un mercado.

4.1.2.- SUBCATEGORIA: SENTIDO DE PERTENENCIA

Cuestionario -C1

Item 6.-;Consideras que el Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro realiza algun tipo de
motivacion a su personal?

Item 7.-;Consideras que el Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro vela por los intereses
econdomicos (aumentos salariales) de su personal?

Item 13.-;Qué estrategias recomendarias para mejorar los servicios actuados por el Centro de Arte y
Cultura Chilpancingo UAGro?

De acuerdo a los cuestionarios aplicados a los publicos internos dentro del Centro de Arte y Cultura
Chilpancingo UAGro se obtuvieron datos positivos referentes a esta subcategoria, aunque suele puede
ser contradictorio el resultado, ya que con base en la observacion participante procedida dentro de esta

organizacion el CAyCH en su mayoria los directivos buscan intereses personales o cargos publicos

temporales oprimiendo el crecimiento de la organizacion.

Asi una de las interrogantes importantes que se presento al tratar de obtener estos datos fue la



Sujeto C: ;Es anonimo?
Basado en la observacion participante deducimos que la respuesta es temerosa, se puede interpretar que
por parte de algin directivo, responsable de grupo artistico exista una represion no adecuada, si bien
en su mayoria existen becarios (becas de la UAGro) donde muchas veces el abuso de cargo y exceso
laboral permite un abandono a esta organizacion, dando el resultado que el sentido de pertenencia
puede considerarse obligado y soportarlo por necesidad, por otra parte, gran parte de los trabajadores
internos en su mayoria los becarios la participacion en evaluaciones como estd la suelen evadir para
evitar conflictos y perdida de apoyo econdmico. Tal es la expresion presentada a continuacion por el
sujeto D:

Sujeto D: ““Si me ofrecen un mejor sueldo, si me voy”
He ahi el sentido de pertenencia dentro de la organizacion, donde la lealtad se limita por el sistema
econdmico, tal es el caso de la base trabajadora que durante mucho tiempo se ha quejado de que no
se les ha reconocido el trabajo realizado por mucho tiempo lo que ha llevado al CAyCH a que sus

colaboradores no sean fieles y leales, puesto que no tienen un trato y una buena oferta de trabajo digna.

Codigos emergentes

ltem Caodigos

Sentido de Pertenencia Fidelidad
Desinterés

ltem 6,7 y 13. Lealtad

En teoria para poder fortalecer el sentido de pertenencia de los ptblicos internos del CAyCH, Capriotti
(2013) en la teoria de la identidad sugiere que para poder crear la personalidad de una compaiia es
conveniente darle una cierta operatividad, con el fin de poder realizar una accidn efectiva sobre ella, es
importante considerar el pensar (cultura) de los publicos internos y en conjunto de manera armoénica

establecer criterios que ayuden a las organizaciones a posicionarse dentro de los ptblicos objetivos.




4.1.3.-SUBCATEGORIA: CLIMA ORGANIZACIONAL

Cuestionario -C1
Item 3.- En una escala del 1 al 5 (donde 1 es definitivamente no y 5 es definitivamente si) ;Consideras
que existe un buen clima laboral dentro del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro?
Respecto a los cuestionarios aplicados a los publicos internos dentro del Centro de Arte y Cultura
Chilpancingo UAGro se obtuvieron que dentro del CAyCH existe un buen clima.
Teniendo respuestas como la presentada a continuacion por el sujeto E:

Sujeto E: “Mejorar el personal”
Con ello retomamos la observacion participante realizada dentro de esta Institucion, en la cual se detectd
que el area de programacion integrada al CAyCH es una de las mas conflictivas, la cual lidera muchas
veces los movimientos y la gran toma de decisiones sobrepasando el poder y las decisiones de los
superiores (directivos) o en este caso el responsable del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro
encontramos la siguiente expresion presentada a continuacion por una de las integrantes de dicha area
dirigiéndose al responsable de esta organizacion:

Sujeto F: “Tu no deberias estar aqui, deberias estar buscando gestion” — area de programacion.
Ante todo ello se puede rescatar con la Nueva Teoria Estrategia de Pérez (2014) describe que todo
comunica, los gesto, tono de voz o simplemente la manera de como pedir las cosas puede generar
grandes conflictos y rivalidades dentro de las organizaciones.

Coédigos emergentes

ltem Cddigos

Clima Organizacional Conflictos
Gestion

ltem 3
Personal
Comunicacion

4.1.4.- SUBCATEGORIA: CULTURA ORGANIZACIONAL

Cuestionario -C1
Item 4.- ;Como valora la transparencia en la comunicacion de mensajes a nivel interno dentro del
Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro?

Item 5.- ;Como consideras el trabajo en equipo del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro?

De acuerdo a los cuestionarios aplicados a los publicos internos dentro del Centro de Arte y Cultura
Chilpancingo UAGro se obtuvo que existe una cultura organizacional s6lida, pero cabe mencionar que

dentro de esta Institucion compartir, comunicar y establecer criterios que ayuden a la organizacion



a funcionar de mejor manera respecto a las areas que la componen, es complicado, referente a la
observacion participante realizada dentro de esta organizacion, se detectd que dentro de los espacios
del CAyCH existe gran variedad de personal, con pensamiento, ideologias y creencias distintas, esto
debido a la formacion politica — académica que han tenido en su trayectoria dentro de la organizacion,
lo cual la edad y/o el tiempo es un factor importante para competir dentro de esta organizacion, por
otra parte, referente al crecimiento ha sido afectada, ya que casi siempre se interponen las cuestiones
politicas, asi como también las distintas corrientes existentes lo cual evita el crecimiento en todo los
sentidos a los trabajadores y a la Institucion antes mencionada.
Ejemplo de la respuesta de sujeto G el cual menciona que:

Sujeto G. “Se necesita establecer una comunicacion clara y buen trato departe del personal”.
Con esto se puede plantear la siguiente interrogante ;el servicio otorgado del CAyCH sera de buena
calidad?, dado a la respuesta de la pregunta antes mencionada se puede describir que el Centro de Arte y
Cultura Chilpancingo UAGro recientemente no paso la Evaluacion por el Consejo para la Acreditacion
de la Educacion Superior (COPAES) la cual se llevo acabo el 5 de octubre de 2020 en sus instalaciones
ubicadas en abasolo #57 de la Ciudad de Chilpancingo de los Bravo, Guerrero, este resultado derivado
de la poca participacion y organizacion del trabajo en equipo por partes de todas las dreas que componen

a esta organizacion.

Codigos emergentes

ltem Caodigos

Clima Organizacional Pensamiento
Creencias

tem 4y S Politica
Ideologia
Lealtad

En teoria Capriotti (2013), distingue a la Cultura Corporativa como aquellas normas, valores y pautas
de comportamiento, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion. La
Cultura Corporativa es un elemento vital para la formacion de la imagen corporativa, ya que las pautas de
conductay los valores influirdn de forma decisiva en lamanera en que los empleados valorarany juzgaran
a la Institucion. Esta Cultura Corporativa es el aspecto més dificil de observar, juzgar y modificar, puesto

que no es facil poder reconocer sus elementos y factores que influyen en su formacidon y modificacion.




4.1.5.- SUBCATEGORIA: IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA (LOGOTIPO)

Cuestionario - C1

Item 11.- ;Conoces el logotipo del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro?

Cuestionario — C2

Item 7.-;Como evaluarias el logotipo del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro?

Item 8.- ;Crees que el logotipo del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro representa las

actividades que realiza? ;Por qué?

Entrevista a profundidad - A

Item 4.- ;Qué prioridades considera cuando est4 disefiando una imagen visual?

Item 6.- ; Cudl fue el proceso de disefio que utilizo para realizar el logotipo del Centro de Arte y Cultura
Chilpancingo UAGro?

Item 9.- Con base en el logotipo ;se penso en las futuras aplicaciones del logotipo referente a las TIC'S?

De acuerdo a los cuestionarios aplicados a los publicos internos dentro del Centro de Arte y Cultura
Chilpancingo UAGro se obtuvieron que dentro de la identidad visual del CAyCH no todo el personal
de esta organizacion conoce el imagotipo, esto se puede deber a la fidelidad y compromiso que tienen
con esta misma.

Tal es el ejemplo de la respuesta del sujeto H, el cual describe que:

Sujeto H:“Ese logo no se distingue, no comunica”

Con ello relacionamos el interés y participacion de los publicos internos por tratar de establecer una
identidad visual (logotipo) digno que represente todos los servicios y la organizacion en general. Cabe
mencionar que dentro de nuestra observacion participante realizada en esta organizacion se puede
describir que la identidad visual del CAyCH no ha sido de mucho interés por parte de su personal
interno, ya que teniendo veintisiete afios ofreciendo servicios artistico-culturales fue a hasta el afo del
2017 cuando el Mtro. Jesus Alejandro Mercado Martinez (ex reponsable del CAyCH) por iniciativa y
trabajando en conjunto con el disefiador y Mtro. Rubén Augusto Iglesias Segrera disefiaron el primer
imagotipo el cual iba rerpresentar a esta organizacion, esto generé mucha polémica dentro de la
organizacion siendo asi que para diciembre del 2020 vuelve a haber otra modificacion y el cual atn rige

el imagotipo a esta Institucion.



Cédigos emergentes

ltem Caodigos

Clima Organizacional Pensamientos
imagotipo

ltem 4y S Politica
Ideologia
Identidad visual

En teoria Capriotti (2013), distingue la Imagen-Icono como imagen material, en cuanto existe en el
mundo fisico de los objetos y es el resultado de la accidn del artista o el disefiador. Los iconos materiales
dardn lugar a la formacion de un icono o imagen mental, que seria el recuerdo visual de esos iconos
materiales. Con esto fortalecemos lo antes mencionado que la Identidad Visual Corporativa en este caso
el imagotipo que represente al CAyCH debera tener 16gica con el ser y hacer, asi como también tener la

total representacion visual de todos aquellos servicios ofrecidos por esta organizacion.
Subcategoria: Identidad Visual Corporativa (Colores Institucionales)

Cuestionario - C1

Item 12.- ;Coémo consideras que los colores utilizados en el logotipo son apropiados?

Cuestionario — C2

Item 10.- ; Como evaluarias los colores institucionales que rigen al Centro de Arte y Cultura Chilpancingo

UAGro?

Entrevista a profundidad

Item 7.- ;Referente a la paleta de colores y la tipografia utilizada en el disefio del logotipo del CAyCH
nos puede describir cual fue su base utilizada?

De acuerdo a los cuestionarios aplicados a los publicos internos dentro del Centro de Arte y Cultura
Chilpancingo UAGro se obtuvieron que los colores institucionales son apropiados.

Tal es el ejemplo de la respuesta del sujeto I que contraponen las repuestas de los item mencionados
anteriormente, este describe lo siguiente:

Sujeto 1: “Continuar y reforzar con la difusion de las actividades realizadas y publicarlas en redes

sociales.”

Con ello dan paso las siguientes interrogantes ;en verdad funciona la identidad visual del CAyCH?, ;Se
aplican de manera profesional la identidad visual del CAyCH?. Dando paso a ello y relacionando nuestro

marco tedrico a una teoria de la percepcion, en este caso la Teoria del Color, Heller (2008) describe que




el color puede producir muchos efectos de manera diferente e incluso de manera contradictoria, esto da
pie que un mismo color puede resultar erdtico o brutal. Por ello se puede considerar delicado trabajar
con el color, puesto que los mensajes acompanados de este gran elemento actiian de manera psicologica
en los publicos a los cuales va dirigida la comunicacién a fin. Por otra parte, comunicar de manera
estratégica es fundamental retomando a Massoni (2009) ilustra las diferencias que un comunicador
debe adoptar las siguientes caracteristicas: saber consensuar, escuchar al otro, mediaciones, disefiar
estrategias, cuestion de equipos. Con esto establecemos que para poder establecer una identidad visual
corporativa funcional es necesario escuchar en su mayoria todos esos valores para poder unificarlos en

elementos que puedan transmitir de manera estratégica los mensajes en gréficos faciles de interpretar.

Codigos emergentes

ltem Caodigos
Clima Organizacional Color

Publicidad
ltem4y5

Comunicacion Visual
Percepcion




CONCLUSIONES

De acuerdo con los hallazgos encontrados, podemos decir que la premisa se cumplid, ya que la Identidad
del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo estd caracterizada por una inconsistencia originada por el
mal manejo de la informacién y la falta de propuestas por parte de las autoridades encargadas que
son principalmente responsables y personal de base de la misma organizacién, por lo que se propone
realizar un Manual de Identidad Institucional que fortalezca de manera estratégica la comunicacion ante

sus publicos internos

El Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro por mucho tiempo ha establecido gran variedad de
estrategias, el sector politico ha sido una de sus principales problemadticas, lo cual ha repercutido en su
crecimiento, la mala organizacion dentro de sus publicos internos y la poca participacion referente a
la innovacidn en sus dreas ha recaido en la forma de trabajo. Capriotti (2013) plantea que la Identidad
Corporativa de toda Institucién es la personalidad de esta misma, es la conjuncién 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 direccién.

Cabe mencionar que las instituciones publicas deben procurar la identidad como uno de los valores
intangibles mds importantes, puesto que es la estructura base donde se plantean los objetivos, valores,

la mision, la vision y la identidad visual con la que se pueda regir.

Sin embargo las problemdticas detectadas en el CAyCH fueron referente a la filosofia institucional, ya
que desde 1993 el Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro no habia actualizado esta misma.
Asi bien y retomando la nueva teoria estratégica y la idea de Masonni & Pérez (2008) de implementar
una estrategia mediante los cinco planteamientos enfocados a recuperar al ser humano, la estrategia
como ciencia de la articulacién, escuchar al otro, tomar en cuenta factores intangibles y enfocarse en la

interpretacioén de informacion se pretende establecer una identidad institucional.

Considerar que la responsabilidad social, transparencia, calidad, sensibilidad, identidad grafica y una
filosofia son elementos claves para posicionar hoy en dia a una organizacién, tomar en cuenta que
tener claros los objetivos dardn apertura a que el CAyCH pueda empezar a ejecutar de manera sélida su

filosofia institucional.




Finalmente es importante sefalar que la identidad del CAyCH los directivos o dreas responsables
deberan trabajar en coordinacion permanente con las instancias correspondientes a las estructuras
académicas y administrativas de la UAGro, es decir la filosofia disefiada por el Centro de Arte y
Cultura Chilpancingo debera ajustarse a la establecida por la UAGro, es conveniente establecer una
solida filosofia institucional lo cual priorice los valores institucionales, la mision, la visién, que retome
criterios graficos en sus mensajes difundidos a sus publicos internos y externos.

Tomado como referencia los resultados de la investigacion, se presenta una propuesta de Manual de
Identidad Institucional del Centro de Arte y Cultura Chilpancingo, lo cual permitird a los publicos
internos a conocer mediante que filosofia se rige, la misidn, visiéon y objetivos futuros a cumplir,
asi como, describir la contextualizaciéon de la identidad visual, lo cual, permita realizar de manera
eficaz todos aquellos elementos que componen la imagen gréfica del CAyCH, con ello se unifica la
informacion, para que todo el personal interno que requiera conocer la filosofia y aplicaciones de la
imagen grafica pueda consultarlo.

Subrayar que el CAyCH requiere estar en constante actualizacion ante la inmensa tecnologia, haciendo
ajustes y cambios en el uso de la imagen visual que hoy rigen en las redes sociales, donde los publicos

externos son cada vez mas exigentes y migran a estas grandes plataformas.
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MANUAL DE IDENTIDAD INSTITUCIONAL DEL
CENTRO DE ARTE Y CULTURA CHILPANICNGO

L.D.G. Jhovanny Hernandez Martinez
Chilpancingo de los Bravo, Gro. Agosto 2020.




La aplicacion del presente manual es responsabilidad del Area de Medios Audiovisuales perteneciente
al Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro de la Universidad Auténoma de Guerrero.

Cualquier duda, comentario o sugerencia sobre los contenidos o aplicaciones, para mayor informacion:

Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro

Correo electronico: arteycultura_chilpo@uagro.mx
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Antecedentes

La UAGro desde que se funda, ha visto por la promocion artistica cultural, segun el texto del proyecto
titulado “La Creacion del Centro Cultural Universitario en Chilpancingo” realizado por Martin Ocampo
Uribe - Trabajador Universitario y Enrique Moreno Martinez - Promotor Cultural de la UAGro Uribe
& Martinez (1993), describe que los auges de las actividades artisticas y culturales en la Universidad
iniciaron a partir de 1963 con la creacion del departamento de Extension Universitaria y con la seccion
de Difusion Cultural.

Es hasta entonces en 1980 cuando la seccion de Difusion Cultural pasa a ser Departamento de Difusion
Cultural de la UAGro, lo cual genero la creacion de las “Casas de la Cultura” en los municipios de
Iguala de la Independencia, Acapulco de Juarez, Arcelia, Taxco de Alarcon y en Chilpancingo de los
Bravo la Casa de la Cultura “José Revueltas”, ambos municipios pertenecientes al estado de Guerrero.
Es asi como se fueron implementando las actividades artistico — culturales, dando el nacimiento al
nuevo nombre de la Casa de la Cultura “José Revueltas™ a la “Torre de la Cultura” en Chilpancingo de
los Bravo, durante este proceso la Torre de la Cultura no contaba con una imagen e identidad distintiva
que se identificara ante sus publicos y competencia.

Asi para el afio 2013 el Rector Dr. Javier Saldana Almazan bajo la autorizacion del H. Consejo
Universitario de la Universidad Autébnoma de Guerrero se cambian los nombres de las llamadas “Casas
de la Cultura” de todas las regiones del estado de Guerrero, quedando ahora y teniendo como nombre
actual “Centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro” y con ello obteniendo la primera imagen
grafica la cual fue desarrollada por el Cubano y Disenador Grafico Rubén Augusto Iglesias Segrera,
perteneciente actualmente a esta organizacion, esta duro 6 afios ya que para diciembre del afio 2019 se
aprueba el reglamento de manera interna por todos los trabajadores de base, de confianza y becarios, el
rediseno del logo (imagen visual) y sus nuevas instalaciones (infraestructura) ubicadas en calle Abasolo

#57 de la Ciudad de Chilpancingo de los Bravo, Guerrero.




Filosofia

Mision

El Centro de Arte y Cultura-Chilpancingo tiene la mision de contribuir a la formacion y al desarrollo
integral del ser humano haciéndolo capaz de comprender su entorno social, de hacer lo indispensable
por transformar sus condiciones de vida y sobre todo de crear a través del arte lo necesario para
sensibilizarlo para crecer como sociedad y alcanzar nuevas etapas de desarrollo socio-cultural del ser

humano.

Vision

El Centro de Arte y Cultura-Chilpancingo tiene la vision de ser un espacio para coadyuvar a que cada
ser humano alcance su plenitud y nivel de conciencia, preparacion y formacion a través de valorar sus
raices culturales, de reivindicar su identidad nacional, de fomentar la formaciéon de nuevos cuadros
artisticos, de desarrollar la produccion y creatividad artistica mediante la docencia, la investigacion,
la produccion y la divulgacion y promocion de las diversas expresiones estéticas de que es capaz el

ser humano.

Valores
Responsabilidad Respeto
Trabajo en Equipo Lealtad

Igualdad Compromiso

Solidaridad




Imagotipo | Concepto

GENTRO
DE ARTE
Y GULTURA

GHILPANGINGO

El presente imagotipo fue disefiado y aprobado en diciembre del afio 2019, referente a su disefio cuenta

con los colores institucionales que rigen a nuestra alma mater la Universidad Autébnoma de Guerrero.

Dentro de los elementos que componen este imagotipo se describen a continuacion

r, ............. Concepto de Aguila en movimiento con sus alas abiertas

Colores Institucionales que rigen a la UAGro

Siglas de la Universidad Autébnoma de Guerrero (UAGro)
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Y GULTURA
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Imagotipo
Adaptacion Tipografica

La forma correcta de adaptacion del
imagotipo del CAyCH serd presentada
unicamente en dos versiones descritas a
continuacion:

1.- Formato Vertical.

2.- Formato Horizontal.
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Slogan

Arte y Cultura como Ensenanza de Vida

Simbolo Web

= El isolégo presentado a continuacion se
&‘ pretende utilizar como el favicon para la
T~ pagina web del CAyCH.
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Reticula de Reproduccion

cula de reproduccion permite aplicar el logotipo en diversas técnicas respetando su proporcion

Area de proteccion

\d;

GENTRO
DE ARTE
| l}lllllllll\




Reduccion Minima

Los minimos permitidos van en relacion al tipo de reproduccion del imagotipo, siendo variantes los
métodos
que al ser poco delicados causen la legibilidad del mismo. El emblema puede ir solo, respetando su

tamafio minimo de 14.23 mm o 346px.
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Colores Institucionales

FUERZA CONOCIMIENTO
El Rojo, color de El azul, se le asocia
mucha vitalidad, con la mente, simboliza
transmite confianza, el conocimiento.
simboliza la fuerza, asi Representa la estabilidad,
como el coraje y actitud la lealtad, sabiduria,
optimista inteligente e
integridad

AUTONOMIA
El color gris
representa el
autocontrol, simboliza, la
autonomiay la
independencia.




Cadigos de Colores Institucionales

Los colores estan disefiados para utilizarse de distinta manera, en la siguiente imagen se muestran los

codigos que deberan ser utilizados en la publicidad impresa (CMYK) o digital (RGB).
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Imagotipo - Usos Correctos
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Imagotipo - Usos Incorrectos

Dentro de los orrectos que NO deben aplica lmgtp del CAyCH se encuentran los

siguientes, teniendo presente en todo momento la proporc cala del mismo.
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Escala de Grises
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Tipografia

Tipografia principal

IrisUPC Regular

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz0 12345678817 #$%&/(=" €)

IrisUPC Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz0123456789!"#$%&/()

Tipografia complementaria

Carthogothic Book

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz0123456789!"#%$%&/()=?

Carthogothic Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz0123456789!"#$%&/()=




Redes Sociales

Pagina oficial de Facebook del CAyCH:
https://www.facebook.com/CentroDeArteY CulturaChilpancingo/
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Pagina oficial de Instagram del CAyCH:

https://www.instagram.com/centrodearteyculturachil
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Pagina oficial de YouTube del CAyCH:
https://www.youtube.com/channel/UCdUhn5SH4RZNfeurHhm31-UQI
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Uniforme

El uniforme representa en su mayoria a la universidad, cabe mencionar que la aplicacion del uniforme

en los publicos internos del CAyCH se debera adaptar al manual institucional de la UAGro.
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Tarjeta de Presentacion

Dentro del disefio de la Tarjeta de Presentacion, unicamente sera disefiada para el responsable de esta

organizacion, ya que representa la maxima autoridad dentro de la Institucion.
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Tarjeta Informativa

El disefio esta ajustado a las medidas de un formato media carta, los cuales se ajustaran a los siguientes

lineamientos:
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Membrete

El disefio esta ajustado a las medidas de un formato Carta base a los siguientes lineamientos:
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Rotulacion de Transporte

Vehiculo tipo urbvan, rotulado de manera institucional.
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Rotulacion de Fachada Principal

Siguiendo la linea de la Universidad Autonoma de Guerrero se plantea una rotulacion en la fachada

principal donde los colores principales de la UAGro resaltan.




Mascota Oficial

Siguiendo la linea de la Universidad Autonoma de Guerrero se plantea una aplicacion de la mascota

oficial de la UAGro “KICHI” version artistica, donde la mascota oficial porta un una serie de elementos

que hacen énfasis a un artista.
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UNIVERSIDAD AITOHNONVA

DIHXCCION ©E EXTENSION UNZ

DEPARTANENTO LE DIFUSION CULTURAL

PROYECTO

CREACION
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CHTTPARCINGO

Anexo 1.- Primer proyecto realizado para la estructura y nacimiento de lo que ahora es el Centro de Arte

y Cultura Chilpancingo UAGro. Consultado en las Instalaciones del CAyCH.




DE ARTE Y CULTURA

#somos Artel Somos Cultura UAGH [ § % & 1P

GENTRD  cuipancines

IDENTIDAD INSTITUCIONAL DEL CENTRO DE
ARTE Y CULTURA CHILPANCINGO - C1

El presente formulario tiene comao finalidad recabar datos que ayuden al Centro de Arte y Cultura Chilpancingo
UAGro a conocer el estatus de |la ldentidad Institucional que tienen los trabajadores de base, administrativos,
intendencia y becarios docentes, mencionar gue s completamente andnimao y tiene como fin obtener una
autoevaluacion académica.

Sexo

Hombre

Mujer

Anexo 2.- Cuestionario C1.- Tuvo como finalidad recabar datos que ayuden al Centro de Arte y Cultura
Chilpancingo UAGro a conocer el estatus de la Identidad Institucional que tienen los trabajadores de
base, administrativos, intendencia y becarios docentes, mencionar que es completamente andnimo y
tiene como fin obtener una autoevaluacion académica. Para consultarlo visita:

https://forms.gle/rq4EcjZ5JKh3m3rT8




¥ CENTRO
('!Q/ DE ARTE Y CULTURA

CHILPANCINGO UAGRO
fSomos Arte, Somos L ultura LAGo &fasﬁ'ri"‘*

CENTRO DE ARTEY CULTURA CHILPANCINGO
UAGro -C2

El objetivo del presente formulario es recabar datos gue ayuden al centro de Arte y Cultura Chilpancingo UAGro
a saber como 5@ encuentra posicionada su imagen corporativa con sus publicos externos.

Sexo ¥

Masculing

Femenino

Anexo 3.- Cuestionario C2.- Tuvo como finalidad recabar datos que ayuden al centro de Arte y Cultura
Chilpancingo UAGro a saber como se encuentra posicionada su imagen corporativa con sus publicos
externos.. Para consultarlo visita:

https://forms.gle/DjmSwUxuMkm9xp1b7




Anexo 4.- Entre vista a profundidad al Mtro. Ruben Augusto Iglesias, creador y disefiador de la identidad
del CAyCH.
https://forms.gle/1ThKe7Wqxwr1tG6Gi7

Consulta entrevista a profundidad en YouTube:

https://www.youtube.com/watch?v=nHx883LsCcg&ab channel=PoderDigital

CENTRO cunpuncineo
h‘ n[ nnn v CULTURA

S T e

IDENTIDAD INSTITUCIONAL DEL CENTRO DE
ARTE Y CULTURA CHILPANCINGO

El objetive del presente formulario tiene como finalidad recabar datos que ayuden al Centro de Arte y Cultura
Chilpancingo a conocer el estatus del nacimiento acerca de la |dentidad Visual Institucional que plasmo el
Licenciado en Dizefio - Ruben Augusto Iglesias, trabajador de esta organizacidn, cabe mencionar que los datos
recabados tienen como dnico fin el conocimiento del proceso de diseno del logotipo del CAyCH.
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TABLA COMPARTIVA DE MANUALES DE IDENDITDAD INSTITUCIONAL
DE UNIVERSIDADES A NIVEL SUDAMERICA

CONCEPTO

Escudo institucional
Antecedentes
El anagrama o letragrama (UAGro)
Conceptos del logotipo
Elementos del escudo institucional
Nombre
Emblemal(forma)
Lema, slogan o leyenda
Otros elementos graficos institucionales

La bandera

El sello

La medalla

La medalla de doctores

La mascota

El banderin
El escudo y adaptacion con la tipografia o distribucion modular
El simbolo web
Reticula de reproduccion
Area de proteccion o espacio de respeto
Relacion proporcional
Reduccién minima
Colores oficiales (pantones)

Colores por areas o unidades academicas
Usos Monocromatico (positivo y negativo)
Gama cromatica
Uso sobre fondos de color
Transparencia
Escala o versiones de grises
Usos correctos
Uso incorrectos

Logotipo de administracion rectoral (afios de legado)
firma de secretarias
Tipografia oficial
Tipografia auxiliar o secundaria
Elemento grafico complementario
Papeleria institucional
Tarjeta de presentacion
Memorandum
Hoja membretada (carta, oficio)
Sobre carta u oficio
Sobre bolsa
Tarjeta saludos
Bloc de notas
Diploma, reconocimiento y constancia tamafo carta
Invitaciones
Tarjeta atentos saludos
Folder tamafio carta
Triptico,Diptico y Poliptico
Libros
Titulo profesional
Certificado académico
Papeleria de rectoria
Tarjeta de presentacion
Hoja membretada
Sobre
Sobre bolsa
Folder tamao carta
Papeleria de unidades académicas
Tarjeta de presentacion
Hoja membretada
Sobre
Sobre bolsa
Aplicaciones institucionales

UN
UNIVERSIDAD DE
COLOMBIA
Colombia (2009)

Mo MO M oM oM oM o e

El

»

o

POM M M oM M OM M M MMM MMM MM K XX XX

uc
PONTIFICIA
UNIVERSIDAD
CATOLICA DE CHILE
Chile (2014)
X

USACH
UNIVERSIDAD DE
SANTIAGO CHILE

Chile (2013)

PCOM O MO X O X




Interfaz de usuario: portal web institucional
Componentes de la plantilla web (colore s, tipografia, etc)
Interfaz de usuario: portal web de unidadades academicas
Componentes de la plantilla web (colores, tipografia, etc)
Interfaz de usuario: portal web de centros productivos e investigacion
Componentes de la plantilla web (colores, tipografia, etc)
Comunicacion social (publicidad)
Espectaculares
Rendones
Carteles (vertical y horizontal)
Volante
Parabus
Cartelera
Folleto
Volante
Vallas publicitarias
Back para eventos con o sin fotografia o imagenes (Gafetes)
Back para prensa
Plantilla para presentaciones
Uniformes
Rectoria
Camisa manga corta
Camisa manga larga
Unidades académicas (escuelas)
Camisas manga larga
Camisas manga corta
Playeras
Pantalon
Falda
Centros productivos y de investigacion
Camisas manga larga
Camisas manga corta
Uniformes deportivos
Futbol
Basquetbol
Atletismo pista / campo
Ajedrez
Béisbol
Futbol asociacion
Futbol rapido
Futbol americano
Box
Jambal
Carate
Sodboll
Jambal
Taekuondo
Tenis
Tenis de mesa
Tiro con arco
Triatién
Voleibol de sala
Voleibol de playa
Charreria
Vehiculos
Jetta
Jeep
Urbans / Van
Pick Up
Furgoneta
Furgén
Mini bus
Bocho
Autobus
Tsuru clasico
Sefialética
Exterior
Interior
Plano de situacion
Articulos o aplicaciones promocionales
Agenda
Reloj

Mo oM oM oM M M X




Redes Sociales

Chaleco o chamarra

Boligrafo o lapiz

Tazas

Termos

Mochilas

Portafolios

Portada de CD

use

Candados para estacionamiento
Buzon de quejas, denuncia y sugerencias
Pines




TABLA COMPARTIVA DE MANUALES DE IDENDITDAD INSTITUCIONAL
DE UNIVERSIDADES A NIVEL NACIONAL (MEXICO)
uac A [ AT LAEMEX upe

UNNERSIDAD UNNVERSIDAD UNNERSIDAD UNMERSIDAD UNIVERSIDAD UNNMERSIDAD DE
AUTOND MA DE % AUTONC WA DE BAJA AUTONIMA ALTONOMADEL GUADALAIARA

ULE INSTITUTO
UNWERSIDAD POLITECNICO

CONCEPTO
DRL A s CAMPES HE ALTONOHMA DE CALIFORNIA TAMALILIFAS  ESTADO DE MEXCO Cuadalajara
Callfonia (2018) Tamaulipas 2021) Mésion 2021} (2016)

PUEELA

Leon (2010} 1PNi2018)
Pusbla (2014}

Carmpacha (2018

scudoinetudonal X

Anecadeniss
Bl anagrarma oleragrama | UAGro)
Cencapios del logoipo
Elamenios del sscuda ingt tidonal
MNormbre
Errblernai forma))
Lema, logan oleyenda
Otoe slementes grifecs Instudenales
La bandera

La medalla de dociores
La mascos
El banderin
Bl escudo y adapladon con la tpograia o disti buzsion modular
B simbol owet
Reaticula de reproducdén
Area de protecdén o espacia de respeto
R adon proporcional
Reducdén minima
Cd ores oldales {pantaies)
Celoms por amas ounidadss academicas
Usce Monocroméicoipesiivo ynegaive)
Gama aomdlica
Uso scbre fondos de edor
Transparsnda
Escala o versicnes de grisss
Uscs comecics
Usoincorrecios
ofpo de admi nisraddn recional (afios da lagada)
ima de secretrias
pografia of dal
Tipografia ausiliar o sscundaria
Flamenio grafico complamenario
‘apelsria Insttudonal
Tarjets de preseniid én
Mermerandum
Hda membratda jcarts, ofdo)
Sobre cart u ofido
Scbre bolsa
Tarjet saludos
Blocdenols
Diplorma, reconodrmienio y conatancia Brmafio cars
i adones
Tarjet akenios saludos
Folder Brmafic carl
Tripico,Diplcoy Polplco
Libres
Tilo proksional
Cerifcado académico
Papeleria de recoria
Tarleta de presenbddn
Hoja mermbretada
Scbre
Sobre bolsa
Folder Brmao car
PFapeleria de unidades académicas
Tarjeta da presentadon
Hoja membretada
Sobre
Scbre bolsa
folicaciones insi udonalss
hierfiz de usuarlo: perial web I nsiudenal
Componanies dela planilla web jcoloms, Ipograia, sic)
hierfaz de usuario: portal web de unidadades acadermicas
Componentes dela planilla web (coloss, ipografa, sic)
hierfaz de usuario: portal web de cenfros producivos & inveet gacién
Corponentes de la planilla web icoloms, ipegrafa, e
Comunicadén social (publicidad §
Espectculares
Rendones
Careles (verical y horizenl )
Volante
PFarabus
Carkelera
Falleio
Volanie
‘alla publidiarias
Back para evenios con o sin biodgrafla oimdgenss (Gafekes)
Back para pranza
Panilla para pressntadones
hifomnes.

Recierla
Carmisa manga cora
Carrisa manga larga
Unidades académi cas jescuslas )
Carmisas manga larga
Carmisasmanga cors
Playeras
Pantlén
Falda
Cenros producivos y de Invesigadsén
Carmisas manga larga
Carni=as manga cor
Uniformes deporivos
Futel

Bésquatiol

Alefamo pist [campo
Ajadrez

Beizbol

Fubd ascciadén
Fubd répido

Fubol americanc

=54

Jambal

Carake

Sodbdl

Jarrbal

Taekuendo

Tenis

Tenls de mesa

Tira con arco

Triatén

‘oleibol de sala

Volalbel de playa

Charrerla
‘ehlculos

et

Jeep

Lrbans/ Van

Plck Up

Furgoneta







TABLA COMPARATIVA DE MANUALES DE IDENTIDAD INSTITUCIONAL DE UNIVERSIDADES CUMEX
UJED UAEM
UADY UAZ
UNISON UNIVER SIDAD UNIVERSIDAD
UNIVERSIDAD DE JUAREZ DEL AUTONOMA DEL SHMERSIDAD HNIFERISDAD
CONCEPTO SONORA ESTADO DE ESTADO DE AUTONOMA DE AUTONOMA DE
YUCATAN ZACATECAS
Sonora (2015) DURANGO MORELOS Yucatan (2021) Zacatecas (2021)
Durango (2021) Morelos (2010)
Escudo institucional x X X x
Antecedentes %
Elanagrama o letragrama (UAGro) x
Concepiosdel logotipo
Elementos del escudo institucional
Nombre
Emble ma(forma )
Lema, slogan o leyenda
Ctros ele mentos graficos institucionales
La bandera
El sello
La medalla
La medalla de doctores
La mascota
El banderin
Elescudo yadaptacion con |a tipog rafia od istribucion medular
El simbolo web
Reticula de reprod uccion
Area de proteccian o espa cio de re speto
Relacion proporcional
Reduccion minima
Colores oficiales (pantone s)
Colores por areas o unidades academicas
Usos Monocromatico (positive y negativo)
Gama cromatica
Uso sobre fondos de color
Transpa rencia
Escala o versionesde grises
Usos correctos
Uso inoorrectos
Log otipo de administracién rectoral (afiesde legado)
firma de secretarias
Tipografia oficial
Tipografia auxiliaro secundaria
Ele mento grafico complementario
Papeleria institucional
Tarjeta de presentacion
Memaora ndum
Hoja me mbretada (carta, oficio)
Sobre carta uoficio
Sobre bolsa
Tarjeta saludos
Blocde notas
Diploma, reconocimiento y constancia tama fio carta
Invitacio nes
Tarjeta atentos saludos
Folder tamanio carta
Triptico,Diptico y Poliptico
Libros
Titulo profesional
Certificado académico
Papeleria de rectoria
Tarjeta de presentacion
Hoja membretada
Sobre
Sobre bolsa
Folder tamac carta
Papeleria de unidade sacadémicas
Tarjeta de presentacion
Hoja membretada
Sobre
Sobre bolsa
Aplicaciones institucionales
Interfaz de usuario: portal web institucional
Componentes de la plantilla web (colores, tipografia, etc)
Interfaz de usuario: portal web de unidadades acade micas
Componentes de la plantilla web (colores, tipografia, ete)
Interfaz de usuario: portal web de centros productivo s e investigacion
Componentes de la plantilla web (colores, tipografia, etc)
Comunicacion social (publicidad)
Espectaculares
Rendones
Carteles (vertical y horizontal)
Volante
Parabus
Cartelera
Folleto
Volante
Vallas publicitarias
Back para eventos con o sinfotografia o imagenes (Gafetes)
Back para prensa
Flantilla para presentaciones
Uniforme s
Rectoria
Camisa manga corta

x
x
x
x
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Uniforme
Futbol
da squetbol
smo pista / ca mpo
Ajedrez
Béisbol

Futbol asociacidn
Futbol ra pido

Futbolamericano

xterior
Interior

Plano de situa cian
Articulos o aplicaciones promocionales

Agenda

Portadade CD

ionamiento
sugerencias

Redes Sociales

Tablas comparativas de manuales de instituciones educativas a nivel nacional e internacional, para
consultar a detalle el en siguiente link:

https://drive.google.com/file/d/11isr4DxvzkOb-Z1swsShsGkL6t9rSv1F/view?usp=sharing




