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El disefio de las marcas corporativas de las universidades espafolas. Analisis descriptivo

The design of corporate brands in the Spanish universities. A descriptive analysis

RESUMEN:

El presente trabajo consiste en un estudio descriptivo de las marcas graficas corporativas
de todas las universidades establecidas legalmente en Espafia en el curso 2015/2016. El
analisis se estructura en torno a los cuatro elementos bésicos de la marca: la tipografia, la
imagen, la forma y el color. La hipotesis de partida establece que la universidad espafiola es
una institucion con un caracter tradicional y conservador y que dicho caracter se refleja en
las marcas graficas corporativas. Sin embargo, tras realizar el estudio, la hipotesis se
confirma so6lo parcialmente, ya que si bien las marcas con rasgos tradicionales (de
inspiracion heraldica) son numerosas, las superan en cantidad aquellas de disefio mas
contemporaneo.

ABSTRACT

This work is a descriptive study of corporate graphic marks of universities legally
established in Spain during 2015/2016. The analysis is structured around the four basic
elements of the brand: typography, image, form and color. The hypothesis establishes that
the Spanish university is an institution with a traditional and conservative character and that
character is reflected in corporate graphic marks. However, after the study, the hypothesis
is confirmed only partially, because although marks with traditional features (of heraldic
inspiration) are numerous, outnumber those of more contemporary design.
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Introduccion

La universidad espafiola ha adoptado a lo largo de los ultimos 20 afios una dimension
muy importante. En el afio 2016, seglin el Ministerio de Educacion, existen en Espafia 83
instituciones, entre privadas y publicas, dedicadas a la formacion universitaria. Muchas de
estas universidades son herederas de organizaciones educativas de larga trayectoria que, en
ocasiones, hunden sus raices en la Edad Media.

Aunque la universidad ha sido objeto de estudio desde multiples puntos de vista,
consideramos que un estudio descriptivo de las marcas graficas que representan a estas
instituciones es una aportacion valiosa.

La marca grafica es la representacion visual mas importante de la identidad corporativa.
Esta marca estd constituida por un conjunto de elementos de disefio que construyen un
relato sobre la organizacion a la que representan. Por eso asumimos, junto a Sanchez y
Pintado (2009: 174), que “el concepto de identidad visual se considera como la traduccion
simbdlica de la identidad corporativa de una organizacion”. Y ese simbolismo se construye
precisamente a partir de los distintos recursos graficos utilizados en la configuracion de la
marca.



Por tanto, el objeto de estudio de la presente investigacion es el disefio grafico de las
marcas de las universidades espafiolas. Y nuestro objetivo es analizar la forma, el color, la
tipografia y los recursos icOnicos y simbdlicos utilizados en el disefio de estas
representaciones graficas.

La hipotesis desde la que partimos es la siguiente: la universidad espafiola es, en general,
una institucion de caracter tradicional y conservador. Y ese caracter se muestra, entre otros
aspectos, en sus marcas graficas y en el simbolismo asociado a ellas.

Fundamentacion teorica

El primer aspecto al que parece necesario dedicar atencion es al terminologico en lo que
respecta a la definicion de marca grafica, ya que la variedad de denominaciones y
tipologias para referirse a este fendmeno es muy amplia. Asi, encontramos conceptos como
logotipo, simbolo, signo identificador, emblema, escudo, etc. Y, ademads, para cada uno de
estos conceptos, se elaboran diferentes taxonomias.

Para Chaves y Belluccia (2003: 32) la marca grafica se denomina signo marcario y
puede estar formada por un logotipo, un simbolo o la combinacién de ambos. Estos autores
consideran que el logotipo es el nombre de la organizacién con un tratamiento tipografico y
de color determinado. Y dentro de este grafismo establecen distintas categorias: estandar,
retocado, exclusivo, iconizado, singular y con accesorio estable. Mientras que el simbolo es
la imagen no tipografica, y lo estructura en torno a tres conceptos: iconicidad, abstraccion y
alfabeticidad.

Sin precisar tanto, también Joan Costa (1994) y Justo Villafane (1998, 1999) consideran
que la marca corporativa puede estar formada por un logotipo, un simbolo o la combinacioén
de ambos, esto es, el logosimbolo. Felipe Estrella (2005) realiza un detallado repaso por los
diferentes términos utilizados para denominar las distintas realidades de la marca grafica.

Otros conceptos como emblema y escudo estan mas ligados al universo de la heraldica
pero, tal y como sefala Andrea Pol (2005: 23), “en la actualidad, muchos productos,
servicios o instituciones (...) utilizan un escudo y diversos elementos extraidos de la
heraldica” para configurar su marca grafica. Y con ello, persiguen afiadir connotaciones
especificas como “origen, nobleza, jerarquia, trayectoria, estatus social, herencia,
refinamiento y distincion”. Muy vinculado a la herdldica estd también el recurso a
elementos emblematicos. Para Costa (1994: 60)

un emblema es una figura adoptada convencionalmente, pero ya muy introducida, que
tiene como fin representar una idea, un ser fisico o moral: las banderas son emblemas de
sus respectivos paises, o de la patria; el laurel es emblematico de la gloria; la rama de
olivo, de la paz; las alas, de victoria” Y concluye afirmando que “multitud de marcas
utilizas figuras emblematicas y heraldicas.

Precisamente las universidades espafiolas utilizan de forma frecuente recursos de la
heraldica para la configuracion de sus marcas, especialmente en lo que tiene que ver con la
parte simbolica. No obstante, no afrontamos aqui un andlisis heraldico, sino que
entenderemos esta parte de la marca como el simbolo que, normalmente, estard
acompafiado de un logotipo.

Mas alla de las apreciaciones terminologicas e historicas, es conveniente afrontar
también cudles son los elementos graficos basicos a partir de los cuales se puede construir
una marca, que no son otros que la tipografia, el color, las formas y las imagenes.
Estudiaremos cada una de ellas para poder luego realizar el andlisis objeto de nuestro
estudio, vinculando en cada caso a la parte de la marca mas apropiada. Para esto ultimo,
nos basaremos en la clasificacion de tipos de marcas propuesta por Chaves y Belluccia
(1993).



Logotipo y tipografia:

Desde el punto de vista descriptivo, los distintos disefios tipograficos pueden agruparse
en categorias, y dichas categorias suelen organizarse a través de clasificaciones
tipograficas, generadas en torno a distintos criterios (historicos, morfologicos, geograficos).
Para Martin Montesinos y Mas Hurtana (2001: 96) “las mas importantes se basan, con mas
0 menos matizaciones, en la realizada por Maximilien Vox y adoptada posteriormente por
la ATypl, (siglas de la Asociacion Tipografica Internacional)”. La clasificacién que aqui
proponemos también es deudora de la original clasificacion Vox-ATypl de 1964. Y

combina el criterio morfologico con el historico.

Nuestra propuesta de clasificacion contempla 6 categorias, que se pueden organizar de
forma cronologica en el orden siguiente: gdticas, romanas, egipcias, de palo seco, incisas y
de fantasia. A continuacidon presentamos, de modo sintético, estas categorias y sus

principales caracteristicas historicas y morfoldgicas:

CATEGORIA MORFOLOGIA ORIGEN HISTORICO
GOTICAS Imita la escritura manual Baja Edad Media S. XV
ROMANAS Modulacion en el trazo y serifas | Renacimiento S. XVI
0 remates
EGIPCIAS Aspecto mecanico y gran peso | Revolucion Industrial S. XIX
visual
PALO SECO Sin modulacion en el trazo y sin | Finales S. XIX
remates
INCISAS Modulacion en el trazo y S. XX
ausencia de remates
FANTASIA El disefio prima sobre la S. XIX
legibilidad
Tabla 1: Variables de analisis tipografico

Por otra parte, los logotipos pueden clasificarse también morfologicamente en las

siguientes categorias (Chaves y Belluccia, 2003: 33), que no resultan excluyentes:

CLASE DE LOGOTIPO

DESCRIPCION

TIPOGRAFICO ESTANDAR

Tipografia estandar

TIPOGRAFICO “RETOCADO”

Tipografia estandar personalizada

TIPOGRAFICO EXCLUSIVO

Tipografia disefiada ad hoc

TIPOGRAFICO ICONIZADO

Una o varias letras se transforman en iconos

SINGULAR

Disefio tipografico singular, no ligado a una




familia tipogréafica

elemento visual extra

CON ACCESORIO ESTABLE
fondo normalizado

Tabla 2: Clases de logotipo. Basado en Chaves y Belluccia (2003)

Simbolo y tipos de imagen
Podriamos realizar numerosas tipologias de la imagen, ya que existe un abanico muy
amplio de criterios para su organizacion. En este sentido, Janiszewski y Moles (1990: 79)
afirman: “Una imagen puede ser realizada con una trama o con trazos; puede ser
contrastada o mas o menos gris; puede ser en blanco y negro o en color; si tiene trama, ésta
puede ser fina o gruesa; la imagen puede estar recuadrada o no estarlo, etc.*
No obstante, aqui nos fijaremos en el primer criterio de los destacados por Janiszewski, ya
que es el que nos permitira diferenciar entre fotografias y dibujos o ilustraciones, es decir,
imagenes que nacen a partir de una trama e imagenes que se crean por medio de lineas.
Ademas, centraremos nuestra atencion en las iméagenes creadas por medio de lineas, ya que
son las mas abundantes en el disefio de simbolos corporativos (la fotografia entrafia una
serie de complejidades técnicas y conceptuales que la hacen poco apropiada para ser
incluida en el signo marcario).
Dentro de las ilustraciones utilizadas para el disefio de simbolos corporativos,
diferenciaremos, siguiendo a Chaves y Belluccia (1993), las siguientes:

CLASE DE SIMBOLO DESCRIPCION

ICONICO imagen que representa un referente del mundo
real o imaginario de forma reconocible

ABSTRACTO imagen que no representa objetos o conceptos
conocidos

ALFABETICO imagen creada a partir de una letra

Tabla 3: Clases de simbolo. Basado en Chaves y Belluccia (2003)

Forma y marca corporativa

En el caso de las formas, estas pueden estar vinculadas tanto al logotipo como al
simbolo. En el caso de vincularse al logotipo, seria como accesorio estable de éste
(normalmente como fondo geométrico), mientras que en el caso del simbolo seria como la
estructura basica a partir de la cual se organiza la imagen o iméagenes que lo forman.

Este punto de partida ya pone de manifiesto que la forma es quizé el menos aprehensible
de los elementos del disefio. Al menos, desde un punto de vista tedrico, ya que la forma es
dificilmente analizable como tal, sino que generalmente se presenta con otros atributos de
contenido como el color o la textura. Asi lo pone de manifiesto el Grupo p (1993: 190)
cuando afronta el estudio de esta variable advirtiendo que “sera aprehendida en una
situacién pura en la que no tiene ninguna caracteristica cromatica ni textura (lo cual no
puede, evidentemente, suceder en la comunicacion visual practica [...])".



Dentro de nuestro afan por analizar la forma, y basandonos en los estudios de diversos
autores (Acaso, 2006; Dondis, 2006; Germani y Fabris, 1973; Samara, 2008; Wong, 1995),
clasificaremos las formas basicas del disefio de marcas en las siguientes clases:

CLASE DE FORMA DESCRIPCION
CUADRADA/RECTANGULAR Vértices en 90°

CIRCULAR/ELIPTICA Ausencia de vertices y forma regular
TRIANGULAR/ROMBOIDAL Con algun vértice menor de 90°
IRREGULAR Resto de poligonos y de formas elipticas

Tabla 4: Clases de forma. Elaboracion propia.

Color y marca corporativa

A diferencia de lo que ocurre con otras variables del disefio, el color ha sido estudiado
desde muy diversos enfoques y existe abundante literatura al respecto (Costa, 1994;
Dondis, 2006; Ferrer, 1999; Heller, 2004; Tena, 2004;). Asi, en la teoria clasica del color,
popularizada por Goethe en su Teoria del Color, se distingue entre colores primarios -rojo,
amarillo y azul- y colores secundarios -verde, anaranjado y violeta-. Ademads, estos colores
se suelen representar en una rueda cromatica, cuya division organiza estos colores en frios
y célidos. Asi, consideramos colores calidos a los primarios rojo y amarillo y al secundario
anaranjado, mientras que serian colores frios el primario azul y los secundarios verde y
violeta. Por lo tanto, clasificaremos los colores para nuestro estudio bajo estos dos criterios:

TEMPERATURA COLOR CATEGORIA

Rojo

Primario

CAUDO Amarillo

Anaranjado

Violeta Secundario
FR[O verde

Azul Primario

Tabla 5: Variables del color. Elaboracion propia

METODOLOGIA

Como se ha indicado en la introduccion, en el afio 2015, seglin el Ministerio de Educacion,
existen en Espafia 83 instituciones, entre privadas y publicas, dedicadas a la formacion
universitaria. Sin embargo, nuestro universo de estudio estard formado por 78 marcas
corporativas, debido a que hay dos grupos universitarios (CEU y Universidad Europea) que



integran tres universidades cada uno, representadas todas por la misma marca corporativa.
De esta forma, 6 universidades se traducen en sé6lo dos registros (dos marcas corporativas).
Por otra parte, la Universidad Tecnologia y Empresa, inscrita en el RUCT, no tiene
actividad y su identidad visual no existe o no es accesible.

Entendemos, tal y como hemos reflejado en el marco tedrico, que los componentes basicos
de una marca pueden dividirse en cuatro: tipografia (para el logotipo), forma e imagenes
(para el simbolo) y color (que puede estar presente en toda la composicion).

Para la recogida de datos se ha elaborado un cuestionario basado en estos componentes.
Siempre se ha analizado la marca corporativa mas utilizada por la institucion y se ha
buscado la version en color de la misma. En aquellas universidades en las que se utilizan
distintas marcas graficas, se ha optado por analizar aquella que encaja mejor con la idea de
marca corporativa contemporanea y se ha evitado el andlisis del escudo o emblema (que
suelen reservarse a contextos de alta representacion como, por ejemplo, comunicaciones del
rector). Asi ha sido en los siguientes casos: Universidad de Ledn, Universidad de la
Laguna, Universidad de Valladolid, U.N.E.D., Universidad Publica de Navarra. Sin
embargo, en el caso de la Universidad de Malaga, que también utiliza dos marcas gréficas,
se ha analizado la de caracter herdldico. Porque precisamente es la mas contemporanea la
menos utilizada (reservada, como indica la propia web, a “informacion y recaudacion de
fondos”) Y en otros, al revés., No obstante, en aquellos casos en los que sdlo existe el
escudo, este se ha tomado como marca corporativa.

RESULTADOS:

El 90% de las universidades espafiolas tienen una marca grafica compuesta por un
logotipo y un simbolo. Sélo el 10% se identifican exclusivamente con un logotipo.

A la hora de la construccion del logotipo, la mayoria de instituciones han optado por
utilizar una fuente tipografica estandar (85%), que mayoritariamente ha sido de la categoria
de Palo Seco (48°7%). El resto de usos se pueden consultar en el siguiente grafico (grafico

).
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Grafico 1: Categoria tipografica empleada en los LOGOTIPOS de las universidades espaiiolas



Llama la atencion que las fuentes Incisas, categoria poco abundante en disefios, es la
tercera fuente mas utilizada, aunque ya sélo por un 7°7% de las instituciones.

El color mas utilizado en los logotipos es el negro, en un 46°2% de los casos. Cuando el
nombre de la universidad aparece en color, son los colores frios, sobre todo de la gama de
los azules, los més utilizados (32%).

Con respecto a los simbolos, los alfabéticos y los de inspiracion heraldica son los mas
utilizados, con una gran diferencia sobre los iconicos y abstractos, como se puede observar
en la grafica siguiente (grafico 2):
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Grafico 2: Clases de simbolos en las marcas graficas de las universidades espafiolas

Mas de la mitad de los simbolos, el 61°4%, estan acompanados de algiin lema (siempre
escrito en latin) y para ello se emplean fundamentalmente la Romana Moderna y la Palo
Seco, las mismas fuentes preferidas para los logotipos.

La forma mas utilizada para los simbolos de la universidades espafiolas es la circular o
eliptica (41°4%). El uso del resto de formas se puede consultar en este grafico (grafico 3):
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Grafico 3: Formas utilizadas en los simbolos de las marcas graficas de las universidades espaiiolas

Por ultimo, los colores célidos son predominantes dentro del disefio de estos simbolos,
puesto que son empleados en el 48°6% de los casos, mientras que sélo el 13% se limitan al
uso del negro y el blanco.

CONCLUSIONES:

La marca grafica mas habitual en la universidad espafiola tendria las siguientes
caracteristicas: estaria formada por un logotipo y un simbolo. El logotipo estaria compuesto
en una fuente estdndar de Palo Seco y en color negro. Mientras que el simbolo seria
alfabético, con forma circular o eliptica y utilizaria colores calidos. Estos son, al menos, los
resultados mas abundantes en nuestro estudio. Sin embargo, ninguna de las marcas
analizadas responde estrictamente a este patrén. Si podriamos apuntar que la mayoria de
logotipos compuestos con fuentes de palo seco se asocia con simbolos tipograficos que se
enmarcan en formas cuadradas o rectangulares, mientras que los logotipos que utilizan
fuentes Romanas suelen aparecen junto a simbolos herdldicos de formas circulares o
elipticas.

Como hemos visto, el escudo heraldico es uno de los elementos fundamentales de la
parte simbolica de las marcas de muchas de las universidades espafolas. Sin embargo, el
tipo de marca mas abundante en el sector universitario basa su parte simbolica en recursos
alfabéticos. Y esta realidad puede deberse a que en la actualidad son mas las universidades
de reciente creacion que las de raices historicas profundas. Precisamente estas nuevas
universidades apuestan por marcas corporativas alejadas de la tradicion heraldica y basadas
fundamentalmente en formas tipograficas (logotipos).

Hemos detectado un grupo importante de universidades que utilizan diferentes marcas
graficas para su identificacion (escudos heraldicos y disefios contemporaneos). En concreto,
se mantienen escudos herdldicos que se reservan, en la mayoria de los casos, para
situaciones de caracter solemne y protocolario (titulos, cartas del rector, etc.), mientras que



por otra parte se disefian marcas graficas de caracter mas contemporaneo para que
identifiquen a la universidad en su relacion cotidiana con la sociedad. Esta convivencia de
marcas graficas exige ordenar la identidad visual y darla a conocer a toda la comunidad
para que se respeten los usos previstos para cada caso.

En este sentido, se observa una atencion creciente por parte de las universidades por
poner orden en su identidad grafica y por hacerla publica y disponible para toda la
comunidad a través de sus paginas web. Sin embargo, alin hay universidades como la de
Burgos que tienen pendiente realizar este esfuerzo para unificar marcas graficas y normas
de uso. En otros casos como el de la Universidad de Ledn se han realizado buenos trabajos
de disefio de marca grafica. Y se ha puesto a disposicion publica el manual de identidad
visual. Sin embargo, no se especifican los casos en los que se deberd utilizar una u otra
marca.

Seria pertinente realizar un andlisis de la publicidad y accesibilidad que las distintas
instituciones universitarias dan a sus manuales de identidad visual a través de sus paginas
webs. En colectivos tan amplios como el universitario, es imprescindible que todos los
miembros de cada comunidad tengan acceso a estos materiales para que se respete al
maximo la normativa y la universidad se presente de forma solida ante la sociedad.

También se plantea como una ampliacion de este trabajo el andlisis de las marcas
graficas por areas de conocimiento o por areas geograficas. Asi, seria interesante
comprobar si las universidades de corte politécnico tienen unas caracteristicas comunes que
las diferencian de las de caracter mas global o humanista. O si las universidades del norte
del pais tienen elementos comunes que las diferencian de las del sur.

Nuestra hipotesis de partida (la universidad espafiola es tradicional y conservadora y ese
cardcter se muestra en sus marcas graficas) ha quedado parcialmente confirmada ya que si
bien los recursos heraldicos (asociados con la tradicion y el origen histérico) son
abundantes, las marcas de tipo alfabético son mas frecuentes que las heraldicas. Lo que
pone de manifiesto que, como ya se ha indicado, en el panorama universitario espafiol hay
muchas instituciones de reciente creacion. Y algunas de origen antiguo han optado por
crear una marca grafica corporativa contemporanea y han reservado sus simbolos mas
clasicos para contextos poco frecuentes.
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