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RESUMEN

La imagen de marca en las universidades supone un amplio imaginario de simbolos
que reunen aspectos tan importantes como son la filosofia, la misién y los valores de
estas instituciones educativas. Con su actualizacion en 2018, la marca de la
Universidad de La Laguna ha experimentado un gran cambio que le ha permitido
adaptarse a los nuevos tiempos y necesidades del branding. En este Trabajo Fin de
Master (TFM) se lleva a cabo una propuesta de submarca especifica para el edificio de
la Piramide del Campus de Guajara, ademas de una propuesta de innovacion con una

estrategia de comunicacién concreta para el proyecto.

Palabras clave: marca, identidad visual corporativa, innovacion, Universidad de La

Laguna, Piramide de Guajara.

ABSTRACT

Brand in universities is a broad imaginary of symbols that bring together such important
aspects as the philosophy, mission and values of these educational institutions. With its
update in 2018, the brand of the University of La Laguna has undergone a great
change that has allowed it to adapt to new times and branding needs. This Master's
Degree Work carries out a sub-brand proposal specific for the Guajara Campus
Pyramid building, in addition an innovation proposal with a concrete communication

strategy for the project.

Key words: brand, corporate visual identity, innovation, University of La Laguna,

Pyramid of Guajara.



1. PRESENTACION DEL PROYECTO

1. 1. Introduccioén al proyecto

La imagen corporativa en el ambito de la educacion superior y el campo
universitario ha sido, durante los dultimos afos, objeto de estudio de varias
investigaciones que tratan de poner en valor la importancia que esta tiene de cara a la

reputacion de marca de las instituciones universitarias.

La cuestidon de identidad de un centro educativo va mas alla de un logotipo o un color
corporativo. Tras de si tiene una filosofia, unos valores y una misiéon que han de
quedar expresados de la forma mas sencilla y eficiente posible para que su alumnado,
sus trabajadores, y el conjunto de la sociedad en la que esta inmersa, se sientan

identificados con ellas:

Las universidades deben gestionar todos sus elementos visuales (logotipo, colores
corporativos, instalaciones, etc.) para crear una imagen coherente y atractiva para todo
el publico (alumnos, personal, sociedad en general) con la finalidad de lograr la
identificacion de los diferentes grupos de interés con la institucion. (Takaki, Bravo y
Martinez, 2014, p. 28)

De esta forma, la gestién de la comunicacion de todos estos valores que envuelven al
espiritu de cada entidad universitaria se ha visto obligada a adaptarse y a convivir con
las nuevas tecnologias y las nuevas formas de relacionarse, sobre todo en el ambito

digital e Internet.

De todas maneras, no solo basta con comunicar de forma adecuada todo lo que es y
todo lo que sucede en la universidad, sino que esta debe transmitirlo a través de su
comportamiento e implicacion con el entorno social. Wilkinson y Balmer (1996: 32)
apuntan que "la identidad de una organizacion se transmite, ademas de a través de lo

que esta comunica, también con la forma en que se porta".

A su vez, Hill (2004) senala que la responsabilidad social corporativa de las
universidades debe estar presente en la actividad docente, a la vez que Atakan y Eker
(2007) se encargan de anadir a la ecuacion la comunidad local, el ecosistema y otras
causas, tal y como hacen el resto de instituciones y empresas, sean del sector que

sean.

En el mundo globalizado en el que nos encontramos, y con la constante demanda de
formacion actualizada, multidisciplinar y de calidad, las universidades se mueven en

un sector muy competitivo en el que tratan de captar la atenciéon del mayor niumero
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posible de estudiantes. Si la gestiéon de la identidad visual es adecuada, esta se
traducira en un aumento de la visibilidad de la institucion académica, diferenciandola

asi de sus competidores (Melewar y Akel, 2005).

Y, "como consecuencia de todo ello, las instituciones universitarias estan prestando
cada vez mas atencion a la gestion de su marca corporativa" (Takaki et al. 2014). A
tenor de esto, también hayamos el afan por obtener el reconocimiento de importantes
rankings que pongan en valor la oferta académica y la actividad investigadora de las

instituciones.

En base a la importancia que ha adquirido y seguira adquiriendo la imagen de marca,
la identidad corporativa, y la gestion de la comunicacidon de ambas, en este Trabajo Fin
de Master se llevara a cabo una propuesta de innovacion comunicativa, centrada en la
creacion de marca y en una estrategia de comunicaciéon destinada, especificamente,
para la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacién de la Universidad de La

Laguna (ULL). Concretamente, para el edificio de la Piramide de Guajara.

1. 2. Justificacién del proyecto

La Universidad de La Laguna es la entidad referente de educacién universitaria
publica de la isla de Tenerife, y la mas antigua de las Islas Canarias, con mas de

doscientos anos de historia.

Si bien es cierto que la institucion lagunera ha renovado recientemente su identidad de
marca, y en su sitio web se encuentran a disposicién del usuario las diferentes
versiones especificas para cada uno de los organismos de la misma, la justificacion y
el motor de la realizacién de este trabajo es dar un paso mas alla y dotar al edificio de
la Piramide de la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacién con una marca
propia, acorde con las indicaciones y la identidad general de la universidad, pero

singularizada.

Los valores arquitecténicos del propio enclave, y la funcionalidad con la que nace,
dando germen a la formacion en periodismo y comunicacion, como disciplinas mas
vanguardistas en los entornos universitarios del pasado siglo, justifican el punto de

partida del presente Trabajo Fin de Master.

Como en practicamente todas las universidades espafolas, la docencia, la

investigacion y, en definitiva, la actividad universitaria, se reparte en diferentes



facultades. Cada una de ellas tiene sus especificidades, a la vez que comparten
puntos comunes. Dentro de ellas no solo tiene lugar la docencia de grados, masteres,
programas de doctorado y titulos propios de la universidad, sino que albergan
proyectos de investigacion e innovacion, congresos, y actividades por iniciativa del

conjunto de la sociedad.

La Piramide, el conocido edificio de la Facultad de Ciencias Sociales y de la
Comunicacién, se ha ido configurando como un modelo de centro de aperturismo, de
compromiso de la comunidad universitaria con el resto de la sociedad, y de capacidad
de adaptacion y multidisciplinariedad, gracias a todas las actividades y proyectos que

acoge durante el transcurrir académico de la ultima década en especial.

Todo lo que sucede en este edificio no puede ni debe quedar ajeno al estudiantado del
mismo Yy del resto de la institucion, asi como al conjunto de la ciudadania. Es por ello
que se considera para este trabajo llevar a cabo la posibilidad de crear una imagen de
marca e identidad corporativa especifica para La Piramide, acompafiada de una
propuesta de estrategia de comunicacion acorde a las necesidades de la marca y a las
necesidades comunicativas. Siempre, por supuesto, en linea con la imagen renovada

de la Universidad de La Laguna.

Esta propuesta, ademas, puede servir como precedente y ejemplo de buenas
practicas comunicativas y de imagen corporativa para el resto de facultades que
consideren necesario exteriorizar la actividad que en ellas se genera. De esta forma,
se puede crear un ecosistema proclive a que, a raiz de la marca inicial y general, se
generen submarcas que nutran y expandan de manera mas especifica y cercana, los

valores, la misién y la filosofia de la Universidad de La Laguna.

Se trata, al fin y al cabo, de diversificar la comunicacién y de acercar, de manera
personalizada y directa, el contenido que la institucion académica genera, para asi

poder llegar al mayor numero posible de personas.

Porque de eso se trata una marca, y de ahi parte la necesidad de tener una. De
acuerdo con Melian (2020), una marca ayuda a darse a conocer, y genera una
reputacion positiva, ademas de confianza en la propia institucion. Ademas, crea
influencia en el entorno mas cercano, y permite ampliar el circulo de actuacién de la

entidad para asi poder acceder a nuevas redes de trabajo y nuevas oportunidades.



1. 3. Objetivos del proyecto de innovacion

Para la elaboracion de este Trabajo Fin de Master se han definido los

siguientes obijetivos:

e Crear una imagen de marca para el edificio de la Facultad de Ciencias Sociales
y de la Comunicacién de la Universidad de La Laguna, La Piramide.

e Elaborar una estrategia de comunicacion ligada a la creacion de la marca de La
Piramide.

e Llevar a cabo un proceso de investigacién que permita comprobar la viabilidad
del proyecto y la recepcién y percepcion por parte del publico objetivo.

e Disefiar un modelo de innovacidon comunicativa para futuras creaciones de

marcas de facultades de la institucion académica.



2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2. 1. Identidad visual e imagen de marca en la Universidad

Los conceptos de imagen visual y de marca en las instituciones universitarias
han sido abordados por diversas investigaciones académicas y profesionales que
ponen sus miras en el mejor desarrollo de todo tipo de organizaciones. Se detienen
esos estudios en como atienden a la imagen que comunican, tanto de forma externa

como interna.

Luque y Del Barrio (2008) define la imagen corporativa (haciendo especial hincapié en

la universitaria) como:

Concepto multidimensional basado sobre una variedad de factores tales como el
tamafo de la organizacion, su capacidad de gestion, el grado de implicacion de los
distintos publicos, las normas y relaciones con los empleados, la implicacion de la
institucion con la sociedad en la que se inserta y su responsabilidad social, la calidad
percibida de sus productos y servicios, o la comunicacion institucional que genera
(Lugue y Del Barrio, 2008: 5).

La relevancia de la identidad visual reside en cuatro objetivos, de acuerdo con Van
den Bosch, de Long y Elving (2006): conseguir visibilidad y reconocimiento en el
mercado de actuacién, ser un simbolo para los grupos de interés que influyan de
manera positiva en la imagen y reputacién corporativa, proyectar la estructura
organizativa de forma integrada, y tener una funcion interna que permita a los

empleados identificarse con la empresa.

La marca también adquiere un significado trascendente en cuanto a que "las
instituciones de educacién superior se estan volviendo cada vez mas agresivas en sus
actividades de marketing para transmitir una imagen que sea favorable para su
publico, ya sean futuros estudiantes, empleadores, financiadores, etc." (lvy, 2011:
276).

Asimismo, en la cuestiéon econdmica, "una imagen favorable va a facilitar la obtencién
de fondos privados asi como contribuird a la estabilidad institucional ante situaciones
de crisis" (Luque y Del Barrio, 2008: 5).

Cerén y Figueroa (2015), por tanto, ven en la marca y la imagen de marca una
posibilidad de identificacién de la Universidad "bajo principios, criterios, métodos,

sistemas, estilos y personalidad".



La definicion e identificacion de la imagen de marca en las instituciones universitarias
esta directamente vinculada a la competencia que existe entre las entidades
educativas que estan presentes en el mercado. Hernandez y Zamora (2010) la
consideran, por tanto, "una cuestién de vital importancia, como consecuencia de estar
inmersos en un entorno muy competitivo, en el que los consumidores cada vez

demandan y reciben mas informacion”.

Asimismo, refuerzan su afirmacién determinando que la imagen de marca es "uno de
los aspectos que aportan un activo muy ventajoso y de mayor valor para las
instituciones", generando asi un "posicionamiento &ptimo entre sus principales
publicos". Por otro lado, otorgan un gran reconocimiento a los atributos de la marca,
asegurando que estos "son los que van a definir, en ultima instancia, la imagen de

marca y su valor".

Simancas y Garcia (2017) también califican como vital la identificacion de la marca,
considerando que, actualmente, "la supervivencia de las organizaciones sociales esta

condicionada, en gran parte, por la imagen y la confianza que logren generar".

Por su parte, Carrillo y Rudo (2005) asocian el concepto de identidad con lo local,
considerando que "las universidades [...] se consolidan como parte de la identidad
local y motores de desarrollo, sobre todo en sus zonas", haciendo referencia a

instituciones universitarias alejadas de la capital de cada pais.

A tenor de esto, Castillo, Carrilo y Tato (2013) sefialan que las variables que
envuelven a la identidad estan directamente relacionadas con el entorno de la
universidad en cuestion. Para los autores, "la imagen del pais, la regién y ciudad

contribuyen, en buena medida, a la imagen de la universidad".

Asimismo, consideran que las entidades universitarias "abogan cada vez mas por una
estrecha relacion con su entorno mas inmediato y procuran relaciones con diferentes
stakeholders, a la vez que son conscientes de que estan dentro de un entorno global y

procuran la internacionalizacion" (Castillo et al. 2013: 94).

La globalizacién ha penetrado en practicamente todos los @mbitos de nuestra vida, y la
formacién y la comunicacién en instituciones universitarias no se han quedado al

margen de ello.

De ahi que la internacionalizacion de las universidades sea un punto a tener en cuenta
de cara a conformar su propia identidad. Castillo y Trabadela (2008), centrados en el

estudio de las marcas universitarias espafiolas en la red, confiesan que:



La World Wide Web es un entorno muy utilizado por las instituciones educativas para
exponer los mensajes de sus marcas e intentar sobresalir en el panorama competitivo
internacional, pero no siempre se emplea adecuadamente este territorio para la difusién

internacional de las marcas universitarias espafolas (Castillo y Trabadela, 2008: 277).

La desaparicion de las fronteras a raiz de la revolucion digital nos permite hablar de
una cultura digital y, por ende, una identidad digital que las universidades, como

cualquier otra empresa u organizacién, debe cuidar.

En esto también reside la capacidad de estas entidades para diferenciarse: "En el
caso de la Universidad, [la identidad digital] tiene que ver con como se diferencia de
otras universidades y cdmo se reconoce a si misma tanto hacia dentro como hacia

fuera en un contexto de cultura digital" (Tiscar, 2009).

Para Tiscar (2009) dicha identidad se construye desde abajo, desde las bases de las
organizaciones, desde "el autorreconocimiento, compartiendo identidad y demostrando

una actitud abierta y flexible".

A esto afnade el concepto de identidad individual, que acaba confluyendo en una
identidad comunitaria "sostenible, auténtica y transparente”. Y, para que esto se dé¢, la

autora aboga por "la creacion de vinculos sociales en el espacio digital".

Si bien es cierto que la identidad visual incluye en su definicién aspectos relacionados
a la marca y, por ende, a los elementos visuales que la conforman (logotipo, simbolo,
colores corporativos, etc.), Carrillo, Castillo y Blanco (2013) consideran que la marca
de las universidades espanolas es débil por "la falta de interés por los denominados

activos intangibles, como son la imagen, la cultura corporativa y la reputacion”.

Melewar y Akel (2005) asocian a la marca universitaria tres "valores emocionales":
atributos de marca, autoestima e implicacion de las personas. Por su parte, Villafafie
(2004, citado en Carrillo et al. 2013) une el valor emocional a otros componentes, que
son el valor funcional (lo que la universidad ofrece al estudiantado y publico restante),
y el valor social (requiere un comportamiento positivo con el entorno y diferenciado de

la competencia).

En definitiva, el mundo globalizado y competitivo en el que nos encontramos requiere
de capacidad de adaptacion y diferenciacion. Es por ello que las universidades deben
centrar sus esfuerzos en fortalecer y mejorar su identidad y su marca, y son "los
estudios de imagen y posicionamiento [...] la herramienta clave para conocer la

percepcion publica de la propia marca universitaria" (Hernandez y Zamora, 2010: 1).
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2. 2. Sentido de pertenencia en la Universidad

Uno de los aspectos que mas puede unir a una institucion universitaria con su
comunidad es, sin duda, el sentido de pertenencia. De acuerdo con Becerril y
Sotomayor (2019), "resulta de vital importancia para las instituciones [...] generar una
marca a través de la cual los diferentes actores se sientan identificados y
experimenten pertenencia hacia dicha marca, ya que esto provocara posicionamiento

y lealtad hacia ella".

Estos dos autores han centrado su investigacién en el sentido de pertenencia a
instituciones educativas ligada a la identidad de marca. De esta forma, consideran que
la marca no ha de ser tan solo un "generador de identificacion dentro del mercado”,
sino que también debe "crear expresiones significativas estimulando la identidad y

lealtad entre sus clientes".

Si bien otros investigadores ligaban al concepto de marca cuestiones visuales como
un logotipo, un simbolo, o colores corporativos y tipografia, Becerril y Sotomayor
(2019) van un paso mas alla y afiaden que también se trata de "un estilo de vida,
intangible pero critico, que representa una compaiia, lo que implica el generar

confianza, consistencia y un conjunto definido de experiencias".

Para construir la marca, los autores abogan por "identificar elementos que generen
una relacion con el cliente y sus necesidades"”, que iran determinadas por "constructos
ya consolidados". Y es que Becerril y Sotomayor (2019) consideran que la necesidad
humana de comunicarse con otros también se da entre la marca y su publico objetivo,
"generando empatia y manteniéndose a lo largo del tiempo, logrando una identidad

respecto a los elementos comunes y un grado de pertenencia”.

En base a esta asociacion, los investigadores creen que el proceso de creacion de una
marca debe tratarse a esta como un ser humano, "con el fin de que puedan ser
aceptadas en primera instancia como parte de un grupo social y, posteriormente, ser

reconocidas como ejemplos dignos de imitarse por el resto de los miembros".

Si el disefio se hace de forma adecuada, "genera empatia y sensacion de
pertenencia"”, llegando incluso a poder llegar a ser defendida por aquellos que se
incluyan en el grupo de miembros, creando un sentido de la lealtad y una intencion de
recomendacion hacia otros. De esta forma, Berrecil y Sotomayor (2019) afirman que
"es innegable que la sensacion de identidad y pertenencia de marca son un activo muy

importante para las instituciones en la actualidad".
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En vista de esto, y centrando el concepto en el ambito universitario, las instituciones
educativas trataran de crear una marca atractiva para lograr beneficios respecto a sus
trabajadores y el resto de la comunidad universitaria. De acuerdo con Takaki et al.
(2014), si esto se logra, percibiran "una identidad corporativa atractiva [con la que] se
sentiran identificados con su institucion y tendran una actitud mas positiva hacia su

trabajo".

Que exista un sentido de pertenencia positivo no solo afecta y se refleja en la
comunidad universitaria, sino que también se extiende a la imagen que se da de la

Universidad y, por ende, posiciona a la institucién respecto a su competencia.

Hernandez y Zamora (2010) defienden que una imagen mas positiva "facilitara y
potenciara el sentimiento de pertenencia de [los] publicos a la institucion universitaria"
y que esta situacidon desembocara en una mejora del "clima laboral, reduccién de

conflictos con las instituciones y el aumento de la satisfaccion de los estudiantes”.

ici xti 5 5 universitarias, au
Estos beneficios se extienden mas alla de las fronteras universitarias, aumentando la
posibilidad "de que [la] mejora de imagen de la institucién universitaria favorezca la

relacion con posibles inversores" (Hernandez y Zamora, 2010: 5).

Aplicado al ambito local, el sentido de pertenencia es un gran reclamo para las
instituciones universitarias, ya que "genera una imagen entre sus publicos mas
cercanos que se identifican con ella", aunque eso no asegura su solidez, puesto que
parte de ese sentido y su reputacion también se ven influidas por la competencia, tanto

a nivel nacional como internacional (Carrillo y Rudo, 2005: 1).

Hay quienes ven el sentido de pertenencia hacia una Universidad como algo mas que
un sentimiento o una actitud, como es el caso de Cerdn y Figueroa (2015), quienes
ven la marca en las universidades como una herramienta, "una estrategia para reforzar
los comportamientos de identidad y lealtad hacia la misma por parte de sus

integrantes".

Esa estrategia se puede extrapolar al campo de la comunicacion, hasta tal punto que
los agentes implicados sean brand ambassadors de sus instituciones educativas
(Casanoves, Kister y Vila, 2019). Estos autores aprovechan ese sentido para incluir a
estos agentes en la estrategia de marketing "para premiar [su] implicacién, [y]
desarrollar estrategias que encaucen las asociaciones que tienen sus propios

trabajadores y estudiantes con la marca educativa" (Casanoves et al. 2019: 122).
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Aunque en la teoria suena ideal, los investigadores, a raiz de su estudio, determinaron
que a pesar de que la mayor parte de los encuestados se sentian orgullosos de que se
conociera donde trabajaban o estudiaban, muchos no llegaban a sentirse identificados
con los valores de dichas entidades. Esto, por tanto, se traduce en "un bajo sentido de
pertenencia [...] y apenas simpatizando con sus compaferos de trabajo a nivel de

valores humanos y organizativos (Casanoves et al. 2019: 123).

Esta realidad lleva a pensar que es necesario corregir esta tendencia, aumentando la
apuesta de las universidades con, segun los autores, "actividades que generen
espiritu de equipo, buscando maximizar las relaciones personales entre los agentes

universitarios implicados y mejorando, con ello, la fidelidad hacia la propia marca".

2. 3. Comunicacioén y gestion de marca universitaria

De nada sirve disefar y crear una identidad de marca si todo lo que esta
representa no se comunica y gestiona de la forma adecuada. Si bien no existe una
féormula magica para su gestion, hay algunos procedimientos de innovacion en
comunicacién probados en organizaciones e instituciones, que se pueden aplicar de

acuerdo con las capacidades y necesidades de cada institucion universitaria.

Y es que, "toda instituciéon universitaria, como organizacidon que es, posee una marca
corporativa que debe gestionar". Esto requiere una intenciéon de desarrollo y control de
la identidad de marca, ademas de la manera en la que se refleja y se percibe por el

estudiantado y otros grupos de interés universitarios (Takaki et al. 2014: 26).

Para llevar a cabo la comunicacién de marca, se tendra en cuenta la herramienta de la
comunicacién corporativa, empleada por las instituciones universitarias para presentar
informacién sobre su marca. Para los autores, se hara una buena gestion si se permite
"transmitir la identidad de forma que resulte atractiva", por lo que las entidades deben
"transmitir un mensaje claro y consistente a todo su publico" a través de diferentes
canales y, a la vez, "comunicar una imagen acorde con su personalidad mediante una

buena comunicacion interna [...] y externa" (Takaki et al. 2014: 28).

A pesar de la importancia que tiene la gestién de marca en las universidades, los
investigadores, como resultado de su estudio, han detectado carencias en esa gestion,
asi como ausencia de estudios de la imagen corporativa, mala gestion de recursos, y
existencia de marcas poco diferenciadas, con problemas de posicionamiento. A esto

afiaden la externalizacibn de esos estudios, considerando mejor opcidon una
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elaboracion y disefio conjuntos "ya que nadie mejor que la propia institucion sabe y

necesita saber como es percibida" (Hernandez y Zamora, 2010: 18).

Y un fallo en el posicionamiento supone una debilidad respecto a la competencia. Tras
la integracion global de la educacion superior europea con la aprobacién de los
acuerdos de Bolonia, se experimentdé un aumento de la competitividad entre
universidades. Mas alla de suponer una amenaza, para Hernandez y Zamora (2010)
se trata de "un clima propicio para realizar politicas y estrategias de comunicaciéon mas
eficaces y rentables para posicionar cada universidad en el mercado universitario

espafol".

Sin embargo, una gestién 6ptima se traduce en la mejora de "servicios prestados a
cada publico, asi como el desarrollo y el mantenimiento de una posicion privilegiada

con relacién a los competidores" (Hernandez y Zamora, 2010: 5).

Aunque no estemos refiriendo a instituciones educativas, estas han de pensar, de cara

a la gestién de marca, como empresas inmersas en un mercado. Por tanto:

Ante la necesidad imperiosa de tener mas clientes, [las universidades] se ven obligadas
a aplicar estrategias de marketing para poder conocer [...] sus propios mercados, poder
segmentarlos, detectar las necesidades de productos disponibles por parte de las
instituciones universitarias, [y] disponer de informacion suficiente para poder realizar

estrategias integrales de comunicacion (Hernandez y Zamora, 2010: 5).

Simancas y Garcia (2017), en su estudio sobre la gestion de la comunicacion en las
universidades publicas espanolas, detectaron que las entidades universitarias del pais
no son ajenas a la coyuntura que atraviesan, y que todas ellas cuentan con una figura
administrativa encargada de la gestién de la comunicacion, llegando a estar bastante

institucionalizada.

La mayoria de los directores de comunicacién participantes en su investigacion
consideraron que la gestiéon de la marca "es clave para transmitir la identidad y los
valores de la universidad, alcanzar una mayor visibilidad y notoriedad en su entorno y
posicionar competitivamente a su universidad en el mercado universitario" (Simancas y
Garcia, 2017: 737).

Entre el resto de objetivos de la gestion y comunicacion de la marca se incluyeron
aspectos como la reputacion, el impacto social de las instituciones, la captacién de
alumnado y la optimizacion de la comunicacion interna, con el fin de "aumentar el
sentido de pertenencia y lograr una estructura mas cohesionada y efectiva, como base

fundamental para transmitir una imagen positiva".
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A esto también se suma la intencion de las universidades por hacerse notar
internacionalmente, extrapolando su posicién de liderazgo local hacia un escenario
mas internacional; y la creacién de medios propios, "usados [...] como herramientas y
canales de comunicacion unidireccionales y verticales, a nivel interno y externo"
(Simancas y Garcia, 2017: 743).

En su investigacion, Carrillo et al. (2013) consideran que "la imagen y la comunicacion
correctamente gestionadas son activos estratégicos que potencian la marca y, en

consecuencia, a la institucion universitaria”.

Sin embargo, concluyen, a raiz de sus resultados, que "los mensajes que transmite las
promesas de marca de las universidades espafiolas son poco contundentes y
deberian expresarse con mayor nitidez" (Carrillo et al. 2013: 201). Asimismo, apuntan
a la falta de aportacion de datos y contenido audiovisual en dichos mensajes,
recomendando su uso gracias a la facilidad de memoria y creacion de vinculo

emocional con el publico.

Respecto a los publicos a los que se dirigen estos mensajes, los autores determinan
que mayoritariamente, la comunicacion se centra en el alumnado y en el personal
docente e investigador, dejando en un segundo plano al resto de grupos de interés,
como entidades empresariales, alumnos extranjeros, alumnado egresado, u otras
instituciones publicas. De acuerdo con esto, los autores abogan por generar

informacién adecuada para cada segmento (Carrillo et al. 2013: 202).

Tampoco se visualiza innovacién a la hora de comunicar y gestionar la marca: "Las
universidades espafolas tienen marcas homogéneas y con posicionamientos
parecidos, principalmente vinculadas a su titularidad. [...] Se concluye que apenas
existen universidades que transmitan de manera novedosa su marca online" (Carrillo
et al. 2013: 203).

A pesar de esta afirmacion, Castillo y Trabadela (2008) ponen un canal tradicional
como son las sedes webs corporativas como un "elemento fundamental de la
comunicacion de la organizacion [que] deberian ser usadas para la difusién

internacional de las marcas universitarias".

Respecto a esa falta de innovacion choca directamente con la ventaja que supone
aplicarla: "Las universidades mas aventajadas a la hora de transmitir su marca en el
entorno online prestan atencion a la innovacién como una variable que otorga valor
diferencial en las coordenadas en las que actualmente se desenvuelve la educacion
superior" (Castillo et al. 2013: 93).
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Con todo esto, es imprescindible entender la comunicacidon como un eje estratégico de
la vida universitaria, que afecta a sus diversos elementos, estructuras y procesos
(Aguilera, Farias y Baraybar, 2010). Esto requiere "ocuparse de que sus publicos
internos y externos reciban y emitan toda la informacion necesaria para su mas cabal
funcionamiento y el mejor desarrollo de sus relaciones con el entorno”, ademas de

"cuidar la imagen de marca y proyectar la mas favorable reputacién corporativa".

2. 4. Imagen corporativa de la Universidad de La Laguna

2. 4. 1. Antecedentes en el siglo XXI

Una de las primeras evidencias de la imagen corporativa de la Universidad de
La Laguna en el siglo XXI se encuentra en el Decreto 89/2004, de 6 de julio, por el que
se aprueban los Estatutos de la Universidad de La Laguna, publicado en el Boletin

Oficial de Canarias el lunes 26 de julio de 2004.

El documento emplea el concepto de Emblemas para referirse a ciertos elementos
visuales que iran asociados a la institucion lagunera, como son el escudo, la bandera,

el sello de la Universidad, y la medalla de la entidad.
El Articulo 8 del titulo preliminar de Naturaleza y fines, define que:

1. Sin perjuicio de lo que disponga el Reglamento de Honores y
Distinciones sobre el escudo fundacional y su uso, el escudo de la
Universidad de La Laguna es rodado, de plata, con filiera de gules. En
abismo, el rey San Fernando, en majestad, sobre trono de oro con
almohadén de azur, los pies sobre cojin de purpura, coronado y

calzado de oro con cetro de oro en la diestra, revestido de manto de

gules fileteado de oro, en la siniestra un mundo de azur cruzado de oro.

Escudo tradicional de Ila
universidad, con la figura del
rey Fernando «el Santo». +REG. SANCTI FERDINANDI VNIVERSITATIS CANARIARVM
Fuente: Universidad de La STEMMA.

Laguna

Alrededor del escudo, en sable, la inscripcidn iniciada con una cruz:

2. La bandera de la Universidad de La Laguna es la suya tradicional, de puarpura, con

su escudo en disposicidon semejante a la del escudo de la bandera espafiola.
3. El sello de la Universidad de La Laguna reproduce su escudo.

4. La medalla de la Universidad de La Laguna tiene en el anverso su escudo y en el

reverso el escudo de la Comunidad Autbnoma de Canarias. El Reglamento de Honores
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y Distinciones de la Universidad fijara los tamafios y clases de su medalla y las
condiciones para su concesion, asi como las de otros honores y distinciones que pueda

establecer, incluido el Doctorado Honoris Causa.

Otra referencia a los emblemas de la institucion académica reside en el apartado c) del
articulo 173 del Decreto, que alude a que corresponde al Secretario General "dirigir y
custodiar el Registro General y el Archivo Universitario, asi como las banderas, sellos,

libros y emblemas oficiales de la Universidad".

Un ano después se publica en el Boletin Oficial de Canarias del 28 de julio la
Resolucion 2005/147 de 19 de julio de 2005, por la que se hace publico el Reglamento
que regula los elementos basicos de la Identidad Corporativa Institucional y la

produccién de documentos y material impreso en la Universidad de La Laguna.

En el documento se alude a la variedad de centros en la institucion que ha derivado en
la aparicion de multitud de simbolos y logotipos que no ofrecen una imagen
homogénea de la entidad. Por tanto, la normativa pretende regular los elementos

basicos que conforman la identidad corporativa para mejorarla y darle visibilidad al

exterior.
@ & P = . CDER ofy 7 Cumeco
' UlLL ULL pe
LiLL vem o w 2 Cant s a
= JUDE ULL|* ULLI|: :
BN | @ ULl "
Vigemegtorados
CIENCIAS Istiutos
LE XN Universitarios.
1 I <
"""""" Facubiades s 1A s
(B & o iy
\J{::} J
(o T e | UL e _“p cienci@ut SECHAL GIs0) =
GRULL 7. GLI)Q ESY  muLLophed ‘ D v

La multiplicidad de marcas secundarias acabd siendo un problema para la identidad corporativa. Fuente:

Universidad de La Laguna

17



De esta forma, y de acuerdo con este nuevo reglamento, la ldentidad Corporativa
Visual de la Universidad de La Laguna quedd conformada por los elementos

siguientes:
A) Elementos Emblematicos:

a) La bandera institucional, el escudo oficial y el sello oficial definidos en los
Estatutos de la Universidad de La Laguna.

b) La medalla institucional, que segun el articulo 8.4 de los Estatutos se

regulara por el Reglamento de Honores y Distinciones de esta Universidad.
c¢) El escudo tradicional o fundacional.
B) Elementos de la marca principal:

La marca principal utiliza para sus diversas configuraciones tres elementos: las

siglas ULL, las palabras "Universidad de La Laguna" y el simbolo.

El logotipo principal se construye con la unién en horizontal de sus siglas ULL y

las palabras "Universidad de La Laguna".

El simbolo representa una parte de la fachada del edificio central de la ULL,

verdadero elemento emblematico y simbdlico de esta institucion.
La unién del logotipo y el simbolo da lugar al logosimbolo.

A partir de esta definicion y junto al Manual de Identidad Visual Corporativa a aplicar,
la resolucién aborda mas cuestiones relacionadas con la imagen institucional, tales

como la proteccion de los simbolos, su uso, o la creacion y modificacién de los

Universidad
de La Laguna

Logotipo principal creado para la Identidad Visual Corporativa de 2005. Fuente: Universidad de La Laguna

mismos.
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2. 4. 2. Cambio de imagen corporativa

La Universidad de La Laguna opt6 por cambiar su imagen corporativa en 2017.
De acuerdo con lo especificado en su sitio web, "la institucion académica afronto el
reto de proponer a su comunidad una nueva identidad visual corporativa acorde a las
necesidades de su tiempo, que exigen un sistema visual mas contundente, versatil y

sencillo de utilizar e interpretar".

Fue en noviembre del mismo afio cuando se publicé la Resolucion de 20 de noviembre
de 2017 del Vicerrectorado de Relaciones con la Sociedad por la que se aprueba la
convocatoria para seleccion de disefiador para la elaboracion del disefio de la imagen

corporativa de la Universidad de La Laguna.

En el pliego se especifica un diagnéstico, llevado a cabo por la institucion, que
justificaba la necesidad de renovar la imagen corporativa de la entidad, como la
proliferacién de marcas secundarias y dispersion de los elemento de identidad de la

ULL, asi como la pérdida de relevancia grafica respecto a otras marcas.

De esta forma, el estudio concreta algunas claves que han llevado a esa situacion,
como la falta de orgullo de pertenencia y la baja reputacién de la universidad, falta de
relevancia de las submarcas y unidades, y una imagen grafica desactualizada, entre

otros.

Conscientes de la necesidad de renovarse y adaptarse a la nueva realidad del
mercado, se abordan como oportunidades realizar cambios en aspectos como la

senalética, el sitio web institucional, y el enfoque de la politica de comunicacién.
Con esto, se define como objeto de la convocatoria:

La elaboracién del disefio de la imagen corporativa de la Universidad de La Laguna y
de la definicion de la arquitectura de marca, integrando las marcas actualmente
existentes en una Unica imagen y marca, su desarrollo integral aplicable a todo el
abanico de necesidades comunicativas y el asesoramiento en esta materia a los

responsables de la gestiéon de la marca.

Tras la publicacion de la convocatoria en 2017, tres propuestas fueron las elegidas en
la Fase | del proceso (resuelta el 2 de febrero de 2018) para participar en la Fase Il
(resuelta el 22 de febrero de 2018), donde se baremaron aspectos como la pertinencia
del proceso creativo y descripcion, la creatividad y conceptualizacion simbdlica, y la

experiencia demostrada en la realizacion de manuales de imagen corporativa. De esta
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forma, se elevd la propuesta de seleccion a favor de la agencia de diseiio Theam (The

Agile Monkeys, S.L.), que obtuvo la mayor puntuacion posible.

La marca hasta entonces vigente, ademas de las submarcas que existian, fueron
derogadas a partir del momento de la aprobacién del manual de uso de la nueva
marca de la Universidad de La Laguna, prohibiéndose asi su uso en cualquier nueva

aplicacion.

Ya en abril de 2018 comenzd una ronda de presentaciones de la nueva identidad
visual corporativa, que finalizaria su primera fase de implementacién en septiembre del

curso académico 2018/2019.

En esta presentacion, el director de Secretariado de Comunicacion, Desiderio
Gutiérrez, definid la nueva imagen de marca como "monolitica, sencilla y de facil
generacién técnica", ademas de "perdurable, [...] con posibilidades de ser generada de

manera automatizada, lo cual facilitara su produccioén y difusién”.

Asimismo, hizo referencia a las tendencias en cuanto a marcas corporativas
universitarias se refiere: el uso del escudo tradicional, el empleo de un acrénimo
(marca corporativa de la Universidad de La Laguna hasta 2018), y las que se generan
a partir de la "U" de Universidad, por la cual se ha decantado la institucién para su

renovacion.

Universidad
de La Laguna

Nuevo logotipo de la Universidad de La Laguna, presentado en 2018. Fuente: Universidad de La Laguna

De esta forma, Gutiérrez describid el nuevo simbolo como una "“U” [...] conformada
por dos letras “L”, que ademas de aludir a La Laguna, estan trazadas de tal modo que
recuerden a un libro abierto, en referencia al estudio y el conocimiento, y a una puerta

diafana, simbolo de la voluntad aperturista de la institucion”.

En un comunicado del Gabinete de Comunicacion de la Universidad de La Laguna,
bajo el titulo No es solo el logo, la unidad de la institucion expuso las motivaciones que

justifican el cambio de imagen corporativa.
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De esta manera, consideran que "a la hora de afrontar un cambio de identidad visual
corporativa, siempre existen dos grandes posibilidades: o bien actualizar la ya
existente para adaptarla a las nuevas necesidades, o bien cambiarla radicalmente y

partir de cero".

Por ello, la propuesta escogida cumple con estas dos premisas. "Por un lado, sigue
basandose en la tipografia; mantiene, aunque de manera mas criptica, las siglas
“ULL"; y sigue empleando el violeta como color principal, aunque en un tono mas
oscuro". Por otro, "el nuevo logotipo parte de elementos tipograficos para crear una
figura geométrica de perfiles afilados y rotundos que es facilmente reconocible y que
supone una auténtica ruptura con lo anterior, que se basaba en letras claramente

reconocibles".

Con el afan de zanjar la polémica que se generd a raiz del drastico cambio de la
imagen corporativa, que se quedd en la superficie de si gustaba el logo o no, la
institucion insiste en que "este proyecto forma parte de una estrategia para afrontar los

retos del futuro y no se puede valorar de manera aislada".
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3. METODOLOGIA

Para tratar de alcanzar los objetivos especificados en el punto 1. 3. de este
trabajo, se llevara a cabo un proceso de creacién de marca de La Piramide partiendo
de las bases establecidas por la ultima actualizacién de la marca de la Universidad de

La Laguna.

Mas alla de que se trate de un proyecto innovador, al estar destinado a un centro de la
institucion lagunera, este debe ir acorde a la imagen de marca genérica. De esta
forma, en el proceso creativo se decide mantener mucho de los aspectos de la imagen
de la Universidad, alterandose algunos de ellos para adaptarlo a las caracteristicas y
atributos que se asociarian al edificio, manteniendo las pautas marcadas por una
variedad de guias, para asi asegurar que se tienen en cuenta todas las pautas

posibles del proceso.

Por otro lado, se realizara un trabajo de investigacién de mercado que permita
establecer y acotar el publico objetivo al que van dirigidas tanto la marca como la
estrategia de comunicacion que le acompafa, teniendo en cuenta los perfiles
directamente vinculados al edificio, tanto desde el punto de vista docente e

investigador, como cualquier otro perfil asociado al alumnado, PDI y PAS.

Asimismo, se tendra en cuenta la realizacion de un analisis DAFO que permita
plasmar la situacién actual de la marca, asi como vislumbrar el sentido hacia donde
debera llegar y como se conseguira, sefalando los puntos fuertes y los puntos débiles

de cara al ambito interno y externo del entorno de la Piramide de Guajara.

Con el fin de medir la percepciéon del publico objetivo sobre el edificio y, en
consecuencia, de la marca, se desarrolla un formulario de encuesta semiestructurada
de Google Forms que permita conocer el valor que cada uno de los encuestados le da
a La Piramide, asi como su opinidon acerca de la viabilidad de creacidén de la marca

especifica.

El cuestionario se configur6 en tres secciones. La primera consta de cinco preguntas
que trataran de identificar al encuestado por sexo, franja de edad, y relacion con la
Universidad de La Laguna, asi como la actividad que desarrolla y la frecuencia con la

que la lleva a cabo en el edificio de la Piramide de Guajara.

Por su parte, la segunda se dedica a una serie de valoraciones y afirmaciones sobre
los atributos del edificio, como su potencial, multifuncionalidad, cercania, accesibilidad,

etcétera, que el usuario debera puntuar de 0 a 5 en funcién del grado de conformidad
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o el valor que le da a lo expresado en los enunciados, siendo 0 Muy en

desacuerdo/Nada y 5 Muy de acuerdo/Mucho.

Se ha optado por eliminar la alternativa intermedia (opcion de indecision o
ambivalencia), es decir, una escala de Likert con un nimero par de valoraciones. Esta
eleccion se fundamenta en los argumentos aportados en un articulo en el que Matas
(2018) recopila la discusiéon de este sesgo por parte de varios autores. Entre esas
razones toma especial relevancia la intencion de abocar al encuestado a posicionarse

a favor o en contra del enunciado.

La tercera y ultima seccién aborda un conjunto de preguntas que intentaran tantear la
viabilidad del proyecto de creacién de marca, asi como una aproximacion de los
valores y atributos que se asocian a la marca, y la posibilidad y utilidad de la futura

estrategia de comunicacion.

También se hara una revision genérica de contenido publicado y, en especial, del uso
de la imagen de la Piramide como referente al centro académico de la ULL en general.
Asimismo, se tendra en cuenta la presencia de la Universidad de La Laguna en
diferentes rankings internacionales, para asi tener una vision global del

posicionamiento de la institucion.

Por dltimo, pero no menos importante, se disefia una estrategia de
comunicacion dedicada exclusivamente a difundir todo aquello que suceda en torno a

la marca La Piramide y el edificio que representa.

En base a los resultados arrojados por la investigacion de mercado realizada, se
elaborara una estrategia adaptada a las necesidades y demandas del publico objetivo.
Esta contendra los objetivos a cumplir a través de las tareas de comunicacién que se

realicen, asi como el mensaje o reclamo asociado a la marca.

Ademas, se incluira a la propuesta de estrategia de comunicacion una serie de
acciones comunicativas que enriquezcan y hagan mas atractiva la difusion de
contenido e informacion para el publico objetivo. A esto se suma la relacion de canales
empleados para ello, asi como las herramientas de medicion pertinentes para
conseguir cuantificar el alcance de la comunicacion y tomar decisiones en base a los

datos.
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4. CREACION DE LA IMAGEN DE MARCA LA PIRAMIDE (BRANDING)

Existe una gran cantidad de guias de creacion de imagen de marca que
establecen puntos, pasos o pautas necesarios y/o basicas para poner en marcha la
consecucién de una marca. Con el afan de llevar a cabo una creacién lo mas completa
posible, este proyecto bebera de diferentes fuentes que ilustren el proceso de creacion

de marca.

Melian (2020) define el concepto de marca como "una serie o conjunto de expectativas
que define al producto o servicio que ofrecemos" y, a su vez, "lo que nuestros clientes

esperan de ella al adquirirlos". En definitiva, una promesa.

De esta forma, considera que la marca debe ser elaborada, es decir, construida a
partir de ciertas bases; debe ser transmitida, de manera correcta; y debe ser evolutiva,
defendida de forma constante, que esta evolucione y cambie a medida que lo hacen

los elementos y el contexto que le rodean y le representan.

Las preguntas de ¢Quién eres?, ;Qué haces?y ¢;Por qué lo haces? serian la columna
vertebral de la tarea de descubrir qué nos hace unicos, para que sean esas cuestiones

las que representen nuestra marca.
e /Qué es La Piramide?

La Pirdmide es uno de los edificios de la Facultad de Ciencias Sociales y de la
Comunicacién de la Universidad de La Laguna. En él se imparten las titulaciones del
Grado en Periodismo y el Master Universitario en Innovacién Comunicativa en las

Organizaciones.

De acuerdo con lo expresado en el sitio web de la Universidad de La Laguna que
alberga la informacion referida a las infraestructuras y servicios, el edificio cuenta con
una decena de aulas destinadas a la docencia con diferentes capacidades y dotadas
de equipo informatico (un ordenador, proyector, pantalla y sistema de audio). También
con un aula de disefio y dos aulas de informatica con mas de medio centenar de

terminales entre las dos.

Una de las nuevas incorporaciones ha sido un aula multimedia dotada de tres
espacios: redaccion multimedia, realizacion audiovisual, y platé con sets de
informativos y entrevistas. Asimismo, el centro cuenta con dos estudios de radio

completos y un espacio para préstamo de material audiovisual para el alumnado.
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En lo que se refiere a espacios de reuniones, conferencias, congresos y demas
eventos, la Piramide esta dotada con un salén de Grados y con un Salén de Actos,

este ultimo situado en la cuspide del edificio.

Las instalaciones de la Biblioteca de la Universidad de La Laguna situadas en el
edificio de la Piramide cuenta tanto con sala de lectura como de hemeroteca. Ademas,
posee fondos bibliograficos propios, ademas de una coleccion de ejemplares

audiovisuales, fotograficos y documentales.

e /Qué (se) hace en la Piramide?

La Piramide de Guajara se puede concebir como un puente de union entre la
Universidad y la sociedad en general. Asimismo, se le puede tratar de centro
neuralgico cuyas instalaciones de este edificio sirven como sede de varios proyectos
de innovacion educativa e investigacion llevados a cabo por el alumnado y el personal

docente e investigador de la institucion.

Uno de ellos es Periodismo ULL, diario digital del alumnado de Ciencias de la
Comunicacién, fruto de un proyecto de innovacién educativa de la Universidad de La
Laguna, y editado por el Laboratorio de Comunicacion de la institucién. Su afan
informativo ha sido premiado y reconocido por organismos como el Consejo Canario

de Enfermeria o el Servicio de Deportes de la universidad lagunera.

Otro es Calima Red, una red de investigadores cuyo propésito es establecer y
consolidar la uniéon entre investigadores docentes de universidades africanas y
europeas, creando un entorno colaborativo de conocimiento que conté con el apoyo de

las instituciones publicas y académicas.

360 es otro proyecto de innovacion cuya cuna es la Piramide. Se trata de una revista,
impresa, de analisis y periodismo de investigacion elaborada semestralmente, que
busca el consumo pausado e incisivo de aquella realidad que no se aborda

normalmente en los medios de comunicacién convencionales.

También existe el Aula Cultural de Cine de la Universidad de La Laguna, una iniciativa
cultural cuyo fin reside en acercar el mundo del cine a los amantes del género a través
de actividades y eventos como Charlas de Cine, proyecciones y ciclos con tematicas

determinadas.
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Asimismo, el Congreso Internacional Latina de Comunicacion Social ha sido una de
las citas anuales del periodismo en el ambito latinoamericano, y se celebra en las
instalaciones de la Piramide de Guajara. De esta forma, la celebracién de eventos de
esta envergadura ponen tanto al edificio como a la propia Universidad de La Laguna

en el mapa como centro de referencia en comunicacion social.

En lo que se refiere al sector de los servicios, uno de los mas destacados, cuya
sede se encuentra en la Piramide de Guajara, es la Unidad de Mediacion y
Asesoramiento de Conflictos de la Universidad de La Laguna, que se encarga de
asistir y a ayudar en conflictos y problemas que se den dentro de la actividad de la

institucion y sus miembros, a través de la mediacion, el didlogo y el asesoramiento.

El Servicio de Inspeccion de la Universidad de La Laguna también se encuentra en el
edificio, y su trabajo consta en llevar a cabo la planificacién y el desarrollo de la
inspeccion de todos los Centros, Departamentos y el resto de servicios de la

institucion, entre otras tareas.

En el ambito estrictamente académico y universitario, las instalaciones de la Piramide
acogen alrededor de 320 alumnos del Grado en Periodismo, y 25 del Master

Universitario en Innovacion Comunicativa en las Organizaciones cada afio.

La primera de estas titulaciones es la unica relacionada con el mundo del periodismo y
la comunicacién que existe en Canarias en el ambito publico de la educacién, por lo
qgue cuenta con una gran demanda y una de las notas de corte (0 acceso) mas altas y
exigentes de la institucion lagunera, siendo 80 las plazas que se ofertan de nuevo

ingreso.

La titulacién de Grado, de acuerdo con lo expresado en el sitio web de la institucion,
busca "formar profesionales con un conocimiento global de todas las areas
relacionadas con el periodismo". A fecha del curso académico 2019-2020, ya son
nueve las promociones de Grado que han salido de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion.

Por su parte, la titulacion de posgrado inicié su andadura en el afio académico 2019-
2020, fruto de la demanda estudiantii de un titulo centrado en el ambito de la

comunicacion que les permitiese especializarse tras acabar sus estudios de Grado.

De esta forma, el Master busca adaptarse a la nueva etapa comunicacional que se
estd desarrollando, y adaptarla y centrarla en "la gestién estratégica de la

comunicacion, tanto publica como en la empresa, y también a ofrecer contenidos
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actualizados a quienes ya tienen experiencia previa y desean y profundizar en la

materia".

Los mayores también tienen su espacio en las aulas de la Piramide de Guajara, ya
que estas acogen las sesiones de docencia de la Universidad de Mayores de la
institucion lagunera, una iniciativa cuyo objetivo es "acercar las ensefanzas
universitarias a un amplio segmento de la poblacion que tradicionalmente habia

permanecido al margen de la educacion superior”.

El edificio piramidal también acoge la actividad del programa COMPARTE-ULL,
destinado a alumnado de altas capacidades con nivel de estudios no universitarios y
alumnado de doctorado, en el que estos ultimos reciben formacién para educar a los

primeros, ademas de actuar como mentores.

o (Porqué (se) hace?

El por qué y el para qué se hacen las cosas en la Universidad de La Laguna
viene establecido por los conceptos de misién visidon y valores de la institucion
académica, extensible a todas y cada una de sus unidades de docencia, investigacion

y Servicios.

La mision principal de la Universidad de La Laguna, tal y como se expresa en su
pagina web, es "promover el desarrollo social, cultural y econémico de Canarias desde
el conocimiento", mientras que su visién no es otra que "ser una universidad de
referencia en el contexto Atlantico por talento, experiencia de aprendizaje,

investigacion y contribucién social".

En el apartado de la Responsabilidad Social Universitaria, la institucién lagunera
afnade a la descripcion de su mision "la formacién, la investigacion, la transmisién de
conocimientos y la responsabilidad social universitaria", aportando su granito de arena
en la contribucion al bienestar de los canarios, asegurando una educacion universitaria
de calidad. Asimismo, se suman al impulso del " desarrollo econémico mediante la
investigacion cientifica y técnica de alto nivel y la difusion de la cultura, el conocimiento

cientifico y las artes".

El compromiso y responsabilidad de la Universidad de La Laguna se traduce en los
campos del "medio ambiente, la educacion en valores, y la transmisién de los

conocimientos a la sociedad", adquiriéndolos como una sefia de identidad que se
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refleja en todas las actividades y acciones que la institucién lleva a cabo, tanto de

forma interna como externa.

En los ultimos afos, las acciones de responsabilidad de la mayoria de las
corporaciones han girado en torno al desarrollo sostenible y la Agenda de Naciones
Unidas para este fin. Para la Universidad de La Laguna, su funcién social, basada en
esta premisa y aplicada al alumnado, se trata de que se adquieran "los conocimientos
tedricos y practicos necesarios para promover los derechos humanos, la igualdad de
oportunidades y entre los géneros, y la promocién de una cultura de paz y de no

violencia".

Los ambitos abordados por la universidad lagunera van desde la formacion y la
investigacion, hasta la sostenibilidad ambiental, pasando por la accién social, la
igualdad, la cooperacion y solidaridad, y el apoyo a la cultura y arte, abarcando

también las fronteras internacionales y la extension universitaria.

Durante el afio 2018, segun la Memoria de Gestién de la Universidad de La Laguna, y
en el marco de la Responsabilidad Social, se desarrollaron actividades vinculadas a la
movilidad sostenible, actos de caracter benéfico, promocién del voluntariado
universitario, inclusién social, agricultura ecolégica y sostenibilidad, en el marco del
suministro eléctrico, ademas del impulso de la redaccion de la Politica de

Sostenibilidad de la institucion.

Asimismo, la Memoria Académica del curso 2018/2019 siguié la estela de la
sostenibilidad, haciendo especial hincapié en el ambito de la movilidad, y apostando
fuerte por el transporte colectivo, a pie y en bicicleta frente al uso de vehiculos
particulares, ademas de otras acciones e iniciativas que ponian en practica | sentido

de la sostenibilidad aplicada al transporte.

4. 1. Identidad corporativa de la marca

4.1. 1. Identidad personal

Naming

El nombre es uno de los elementos mas identificativos de la marca, y uno de los

puntos de partida a tener en cuenta de cara a desarrollar una identidad exclusiva.
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La consultora, agencia y asesoria de marketing digital Doppler respalda este
pensamiento y dota al nombre de una marca de una importancia ligada a la
simplificacién del trabajo y la capacidad de adquisicion de conocimiento del ser

humano.

De esta forma, consideran que dar nombre a algo hace que sea mas facil recordarlo.
Por tanto, la simplicidad del nombre de la marca permitira que esta perdure. Sin

embargo, esto no tiene que ir refiido con la creatividad y la originalidad.

La construccion sintactica del nombre se construye a partir de diferentes tipologias,
siendo la descriptiva y la asociativa dos de ellas, y las escogidas para el naming de la

marca La Piramide.

La figura distinta al resto que posee el edificio es un factor diferencial clave que debe
tenerse en cuenta a la hora de crear el nombre de la marca. Asimismo, esa mencion
ya lleva siendo utilizada por la comunidad universitaria y el resto de la sociedad desde
hace mucho tiempo, por lo que es el propio publico quien ha asociado el nombre con

la estructura del propio edificio.

Filosofia Corporativa

Para hablar de mision y valores corporativos, Capriotti (2009) habla de Filosofia
Corporativa que, a su vez, incluye la Misién Corporativa, la Vision Corporativa, y los

Valores Centrales Corporativos.

De esta forma, la mision corporativa estaria directamente vinculada al qué hacer de la
organizacion, su propia definicion y su actividad. A la hora de llevar a cabo la
fabricacion del concepto de mision de una entidad se debe tener en cuenta el marco
de referencia de actuacion con el fin de alcanzar los objetivos establecidos para la

marca.

A esto se le afiade la promesa, los servicios, en este caso, que se puede y se debe
ofrecer; asi como las necesidades que la marca pretende satisfacer, los beneficios que
ofrecera, las soluciones a los problemas del publico que puede aportar, y los valores

que respalda.

En cuanto a la vision, Capriotti la define como "el objetivo final de la entidad",

aludiendo a "los esfuerzos e ilusiones de los miembros" [de la marca] para llegar a tal
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finalidad. La visiébn debe ser realista y alcanzable, y servir como "estimulo y una

direccion que seguir".

Para el autor, ambas piezas de la Filosofia Corporativa se complementan entre si. De
esta manera, podemos definir la mision/vision corporativa de La Piramide (siempre,

teniendo en cuenta la ya marcada por la Universidad de La Laguna):
La Piramide

La misién de La Piramide es abrir las instalaciones de la Universidad de La Laguna al
resto de la comunidad universitaria y a la sociedad general, actuando como nexo de

union.

Todo ello, con la vision de crear una universidad mas abierta, multidisciplinar y
funcional, y mostrar al exterior toda la actividad docente, innovadora e investigadora

que existe y que tiene repercusion social.

En lo referente a los Valores Centrales Corporativos, la Universidad de La Laguna, en
base a la presentacién de su nueva imagen de marca, abraza valores y principios
profesionales entorno al liderazgo del futuro, al apoyo de la cultura, y las relaciones
tricontinentales entre Africa, América y Europa. Asimismo, la entidad lagunera expresa
su fundacién en principios como la libertad académica, la libre expresion y difusion del

pensamiento.

Teniendo esto presente, la misidn y vision de la marca La Piramide sigue la estela de
la ya marcada por la institucion lagunera, haciendo especial hincapié en el sentido del
aperturismo y la concepcion de punto de encuentro de diferentes agentes sociales y

culturas.

Atributos

Para Capriotti (2009), la imagen corporativa se trata de "una estructura mental
que poseen los publicos acerca de una organizacién", es decir, un conjunto de
atributos. Para esta propuesta de creacion de imagen de marca, la seleccion de
atributos para La Piramide viene, en gran parte, dada por las respuestas a las tres
preguntas planteadas al comienzo de este proyecto, y que se someteran a la
validacion del publico objetivo a través de la encuesta semiestructurada comentada en

la metodologia de este trabajo.
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De esta forma, podemos ir definiendo algunos atributos o caracteristicas ligados a lo
que sera la futura marca. Por ejemplo, se puede destacar que el edificio tiene una
forma arquitectonica destacable y diferente a la del resto de la institucion: es una
Piramide. Podria decirse que es uno de los factores mas significativos del edificio y

uno de los mas visualmente atractivos y llamativos, y potencial simbolo de la marca.

Por otro lado, se trata de un edificio a priori, bastante completo, multidisciplinar,
dotado de recursos y espacios utiles y disponibles, con instalaciones validas tanto para
el desarrollo de la vida universitaria, como para la docencia, pasando por la acogida de

diversos eventos, tanto propios como ajenos a la Universidad de La Laguna.

Asimismo, podria decirse que es un edificio abierto tanto a la comunidad universitaria
como al resto de la sociedad, y que dicho aperturismo puede transformar el edificio en

un lugar diverso y accesible a todo el mundo, ademas de cercano.

El caracter innovador se puede asociar al edificio en cuanto a que ha sido y es la
cuna y sede de multiples proyectos de innovacién e investigacion, asi como al

potencial que tiene para acoger nuevos.

Decir que el edificio de la Piramide de Guajara es moderno puede someterse a
multitud de opiniones, pero si es cierto que, en cuanto a la construccion, es uno de los
mas nuevos del campus y de la Universidad de La Laguna. Ademas, ampliando la
concepcion de modernidad a las instalaciones y medios, el edificio cuenta con
materiales que permiten desarrollar de manera eficiente y de calidad tareas, sobre
todo vinculadas con la comunicacién, como estudios de radio, platés y aulas

multimedia.

Objetivos

Una vez determinado esto, los objetivos sobre los que se fundamenta la

creacion de la marca La Piramide son:

e Servir como punto de unién y encuentro entre la Universidad de La Laguna, la
comunidad universitaria y el resto de la sociedad.

e Acercar las posibilidades del edificio al resto de la comunidad universitaria y la
sociedad en general.

e Transmitir y comunicar la actividad de caracter docente, innovador,

investigador y social que existe en el edificio.
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o Ampliar el ambito de actuacion y repercusion de la actividad del edifico a otros
sectores de la institucion y la sociedad.

o Ofrecer medios y servicios adaptados, accesibles y cercanos a la comunidad
universitaria.

e Crear una comunidad y un publico fiel dentro y fuera del edificio.

o Erigir el edificio de la Piramide de Guajara como centro y sede de nuevos
proyectos de innovacion e investigacion.

e Valer como precedente y punto de partida para la creacion de nuevas

submarcas de otras facultades y/o edificios de la Universidad de La Laguna.

4. 1. 2. Identidad visual

Capriotti (2009) define la identidad visual como "la plasmacion o expresion
visual de la identidad o personalidad de una organizacion". Mientras, el propio autor

vincula su analisis a todo lo relacionado con:

"sus elementos constitutivos: el simbolo (la figura iconica que representa a la
organizacion); el logotipo y tipografia corporativa (el nombre de la organizacién
escrito con una tipografia particular y de una manera especial); y los colores
corporativos (0 gama cromatica, es decir, aquellos colores que identifican a la

organizacion)" (p. 19)

Para crear la marca La Piramide se ha tenido en cuenta la premisa establecida por la
marca de la propia Universidad de La Laguna en su memoria, que sera la que rija las

normas en las que se base luego la propuesta especifica del edificio de Guajara.

Marca Simbolo Logotipo
Universidad u Universidad
de La Laguna de La Laguna

llustracién 1. Elementos basicos de marca. Fuente: Universidad de La Laguna

En base a estos tres elementos generales, se propone una pequefia modificacion en el
simbolo de la marca para adaptarlo a La Piramide, asi como del logotipo y, por ende,

de la marca, siguiendo las pautas marcadas para el resto de subemisores (equipo de
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gobierno, facultades y escuelas, departamentos, servicios, catedras institucionales y

de empresa, institutos universitarios, etc.).

En lo que se refiere a la tipografia, esta se mantiene en la adaptacion, siendo la
tipografia corporativa de la entidad lagunera «Argentum Sans». Los pesos principales
recomendados para un uso identificativo son Semibold y Light, aunque los demas
también se pueden usar como corporativos. Asimismo, Argentum Sans es una

evolucion de la tipografia Montserrat, por lo que se puede emplear como equivalente.

Light Regular Semibold Bold
ABCDEFGH abcdfghijkl pqrstuvwx 12345678

llustracion 2. Ejemplos de tipografia. Fuente: Universidad de La Laguna

Los colores, como elemento fundamental e identificativo de cualquier marca,
permanecen intactos a la hora de trasladarlos a la marca La Piramide, siendo los de la

Universidad de La Laguna los siguientes:

VIOLETA

PANTONE: 2597 C
CMYK: 80/100/0/0
RGB: 87/6/140
HEX/HTML: 5c068c
Vinilo:

3M 38 Royal Purple

BLANCO

CMYK: 0/0/0/0
RGB: 255/255/255
HEX/HTML: ffffff
Vinilo:

3M 010 White

ORACAL XXX White

ORACAL 404 Purple Pintura: RAL 9010 Pure white

Pintura: NCS S 5040-R50B

Tejido: Madeira 1122

llustracién 3. Colores mas ampliamente usados en la identidad corporativa. Fuente: Universidad de La

Laguna

El Manual de Identidad Corporativa de la Universidad de La Laguna también rige el

empleo de estos dos colores, estableciendo una escala de uso. En ella, el color
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principal sera el fondo (independientemente de si es el blanco como el violeta), y sera

el espacio sobre el que se dispondra la informacion.

De esa manera, el segundo color acentuara la informacion, y se tratara de detalle que

destaque sobre el fondo.

El manual también defiende la aplicacion de estos dos colores siempre que sea
posible, reservando las versiones en blanco y negro para las aplicaciones en las que

no sea posible aplicar color. Asegurando, siempre, la buena legibilidad y el contraste.

Una vez estipuladas los elementos base sobre los que ha de regirse la
identidad visual de La Piramide, se procede a mostrar una serie de opciones que se
han barajado a la hora de adaptar y redisefiar el simbolo, marca y logotipo de la
Universidad de La Laguna de acuerdo con los atributos y la concepcion de marca del

edificio.

La Piramide

Universidad de La Laguna

La Piramide

Universidad de La Laguna

La Piramide

Universidad de La Laguna

La Piramide

Universidad de La Laguna

llustracion 4. Propuestas de logotipo para la marca La Piramide. Fuente: Elaboracién propia
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Durante el proceso de creacion de las diferentes propuestas se traté de primar
el mantenimiento del simbolo de la institucion lagunera, que representa tanto a la
ciudad que la acoge (La Laguna) como la letra U del concepto de Universidad, pero
tratando de emular siempre la forma de una piramide, elemento distintivo de la marca

sobre la que se trabaja.

Asimismo, se barajo la posibilidad de eliminar uno de los elementos del simbolo,
reduciéndolo a la mitad, bajo la premisa de que la Piramide de Guajara no supone la
totalidad de la Universidad de La Laguna, sino una parte de ella. Ademas, el simbolo
es visualmente mas limpio, mas despejado, no sobrecarga la marca, y se asemeja

mas a la forma de una sola piramide.

De esta forma, para la propuesta que nos incumbe en este proyecto, se ha elegido la
segunda opcion del listado de propuestas, pues es la que mas se asemeja en lo que a
arquitectura de marca se refiere y establece el Manual de Identidad Corporativa de la

Universidad de La Laguna.

La eleccién se fundamenta en la facilidad de interpretacion del simbolo con el ser de la
marca La Piramide, asi como el mantenimiento de parte del simbolo de la universidad,
que le permite ser independiente de la presencia del resto de elementos. Asi, se
mantiene la simpleza del disefio y también se emplea el simbolismo oculto con la

asociacion de conceptos.

Marca

La Piramide
Universidad de La Laguna

Simbolo Logotipo

La Piramide
Universidad de La Laguna

llustracion 5. Propuesta de marca La Piramide. Fuente: Elaboracion propia
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5. INVESTIGACION

5. 1. Seleccion y justificacion del publico objetivo

A priori, el publico objetivo mas cercano a la marca La Piramide es aquel que
lleva a cabo algun tipo de actividad docente, investigadora, innovadora o de

administracion y servicios en el edificio de manera directa y/o frecuente.

Teniendo esto en cuenta, el publico objetivo estaria formado en primera instancia por
el alumnado que compone los cuatro cursos del Grado en Periodismo que se imparte
en el edificio, asi como el Unico curso del Master Universitario en Innovacién

Comunicativa en las Organizaciones.

En su gran mayoria, se tratan de personas comprendidas entre los 18 y 25 afios,
aunque también se puede encontrar el alumnado de mayor edad (acceso de mayores
de 45) en ambos titulos, que por lo general, no superaria el 3 % de los matriculados en
todos los cursos. Al sector estudiantil también se debe afadir a los pupilos de la

Universidad de Mayores (generalmente, mayores de 50 afos).

En lo referido al PDI (Personal Docente e Investigador), hay que tener en cuenta la
variedad de profesorado que imparte clases en la Pirdmide de Guajara, ya que
provienen de diferentes departamentos como Ciencias de la Comunicacion y Trabajo
Social, Disciplinas Juridicas Basicas, Economia, Contabilidad y Finanzas; Filologia
Espanola, Sociologia y Antropologia, Ingenieria Informatica y de Sistemas, y

Geografia e Historia.

En cuanto al PAS (Personal de Administracién y Servicios), incluye a conserjes,
becarios, encargados de mantenimiento, becarios en Laboratorios Audiovisuales e
Informatica, y personal de servicios como la cafeteria, Biblioteca, Unidad de Mediacion

y Asesoramiento y el Servicio de Inspeccion de la Universidad de La Laguna.

Tras esta agrupacion se podria determinar un segundo segmento de publico objetivo
mas itinerante, que reduce su presencia a un formato mas esporadico que el anterior.
Dentro de este conjunto se ha de englobar al resto de la comunidad universitaria, mas
de 20 000 alumnos, un millar de profesores, y centenares de trabajadores de
administracion y servicios, que podrian asistir al edificio por diferentes cuestiones,
como la celebracion de actos, actividades, seminarios y/o cursos, o utilizar alguno de

sus servicios de la universidad que estan presentes alli.
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El conjunto del resto de la sociedad seria el tercer factor a considerar. La realidad de
este grupo es variada (medios de comunicacion, universidades espafiolas e
internacionales, futuros alumnos, alumnado egresado, padres y madres, empresas,
colegios y colectivos profesionales, orientadores académicos y laborales, ...). La
comunicacién que se emplee para transmitir los valores de la marca La Piramide ha de

ser muy genérica, sencilla y precisa.

5. 2. Analisis DAFO

El analisis DAFO es una de las herramientas mas recurrentes y empleadas a la
hora de llevar a cabo el estudio de la situacién real de un proyecto o, en este caso,
una marca. De esta forma, se estudian las debilidades y las fortalezas de la marca

(analisis interno), asi como las amenazas y oportunidades (analisis externo).

En base a la informacion recabada a raiz de la elaboracion del analisis DAFO, se
podran ejecutar acciones, tomar decisiones, y apreciar las ventajas competitivas de la

marca dentro del mercado en el que se desenvolveria.

Para analizar los distintos factores que comprenden el analisis, se tendran en cuenta
las caracteristicas genéricas de la propia Universidad de La Laguna, el edificio de la

Piramide de Guajara, y la marca propuesta.

El analisis de las debilidades consta de reconocer aquellos aspectos que suponen una
barrera para la marca y la carrera hacia cumplir los objetivos. Es decir, ayuda a

reconocer las areas en las que se puede mejorar.
Debilidades

e Falta de presencia de la ULL en rankings universitarios ligados a la docencia
de la comunicacion

e Escasa y poco diversificada oferta académica relacionada con la comunicacion

e Plantilla docente envejecida

e Falta de reposicion de docentes

¢ Limitacion de espacio para acoger grandes eventos

o Deterioro de la infraestructura y la fachada del edificio

e Falta de unidades administrativas en el propio edificio

o Edificio apartado del centro neuralgico del Campus Guajara

e Falta de reconocimiento inicial de la marca
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o Falta de experiencia con submarcas de la ULL
e Requerimiento de profesionales, presupuesto y recursos para el desarrollo de

la marca y la estrategia de comunicacion

Por otra parte, el analisis de las amenazas tiene en consideracion aspectos en los que
la marca y sus ejecutores no pueden ejercer mucho control, pero si puede intentar

adelantarse a ellos.
Amenazas

e Aparicion de nuevas universidades en Canarias con oferta formativa en
comunicacion

o Escasa adaptacion y/o actualizacién de los planes de estudio

o Necesidad de transitar hacia la teleformacién y la docencia en linea

e Hermetismo en el campo de la comunicacién en Canarias

e Escasez de oferta publica de empleo en el sector de la comunicacion

e Obsolescencia de los equipos audiovisuales e informaticos

e Incertidumbre ante la COVID-19

En lo que se refiere a las fortalezas, estas pueden suponer una ventaja competitiva
sobre el resto de competidores, ademas de un refuerzo positivo que permite mejorar la

eficacia de la marca.
Fortalezas

e Unica universidad publica de Canarias que oferta formacién relacionada con la
comunicacion

e Profesorado con experiencia en los medios y el periodismo y en el &mbito de la
comunicacion

e Gran numero de servicios, recursos y espacios disponibles en el edificio para
toda la comunidad universitaria

e Disposicidon a acoger todo tipo de eventos relacionados con la comunidad
universitaria y la sociedad en general

e Sede de numerosos proyectos de innovacion e investigacién docente

e Existencia de una comunidad especifica entre el alumnado, PDI y PAS
frecuente en el edificio

e Presencia de sentido de pertenencia al edificio

e Marca pionera a nivel local y nacional en la creacion de submarcas, en este

caso, para la Universidad de La Laguna
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¢ Audiencia determinada, fiel y comprometida con la marca y el edificio

e (Capacidad de adaptaciéon ante los cambios

Y, por ultimo, las oportunidades, cuyo analisis requiere mirar hacia fuera, conocer el
mercado y la realidad en la que se mueve la marca, y aprovechar los aspectos
positivos que estas ofrecen. A su vez, se pueden convertir en fortalezas si se trabaja

en ello.
Oportunidades

e Panorama desconocido que puede traer consigo nuevas oportunidades y
cambios favorables en el ambito docente y universitario

e Creciente consumo de la informacién y la formacion a través de plataformas
digitales y sociales

o Posibilidad de extender la propuesta de creacion de submarcas al resto de
facultades de la Universidad de La Laguna

e Concepto de marca que puede atraer nuevas oportunidades comerciales y de
responsabilidad social universitaria

e Demanda de mayor oferta y diversificacion de titulos relacionados con la

comunicacion y el periodismo

5. 3. Analisis de resultados

A partir del analisis de los resultados emitidos por la encuesta semiestructurada
hecha a una muestra de 100 personas, se valorara la percepcion de la Piramide de
Guajara por parte de un segmento del publico objetivo que incluye alumnado actual y

egresado, PDI, PAS, y otras ocupaciones relacionadas con el edificio.

Asimismo, se extraeran conclusiones respecto a la estrategia de comunicacién que
acompana al proyecto, de acuerdo con la viabilidad del proyecto desde el punto de

vista de los encuestados.

Del centenar de personas encuestadas, el 29 % son hombres y el 71 %, mujeres. De
ellos, 63 tienen entre 18 y 25 afios, mientras que la segunda franjda de edad mas
participativa comprende a las personas de entre 26 y 35 anos (21 %). Le siguen los
mayores de 50 anos, con el 6 %, y los que se establecen entre los 35 y 50 anos (10
%).
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Estos cien encuestados pertenecen (en la actualidad) o han pertenecido a algun grupo
de la Universidad de La Laguna, siendo mas de la mitad (51 %) alumnado actual. Por
otra parte, el 32 % de la muestra pertenece al colectivo de alumnos egresados,
mientras que el 12 % son personal docente e investigador. EI 5 % restante
corresponde con becarios, alumnos que abandonaron el Grado sin completarlo, y

personal con permiso venia docendi.

Con el fin de conocer la vinculacion de los encuestados con el edificio, se formularon
dos preguntas relacionadas con la frecuencia de visita a la Piramide de Guajara y las

actividades que motivaban dicha visita.

:Con qué frecuencia visitas/visitabas el edificio de la Piramide de Guajara?

100 respuestas

@ Diariamente
@ Semanalmente

Mensualmente
® Nunca

Grafico 1. Division de la muestra en funcién de la frecuencia de visita a la Piramide de Guajara. Fuente:

Elaboracioén propia

Tal y como muestra el Grafico 1, 84 de las cien personas encuestadas frecuentan de
forma diaria las instalaciones del edificio de la Piramide de Guajara, mientras que el 13
% lo hace en ocasiones puntuales durante la semana. El 3 % restante se reparte entre

visitas mensuales (1) y dos personas que admiten no haberla visitado nunca.
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;Con qué fin o para qué actividades visitas/visitabas la Piramide de Guajara?

100 respuestas

Estudiar como alumnado de
Grado o Master

Trabajar como PDI o PAS
Trabajar en un proyecto de
investigacio...

Utilizar los aparcamientos
Acudir a seminarios, congresos
ylo curs...

Usar alguno de los servicios de la
mism...

0 20 40 60 80 100

Grafico 2. Division de la muestra en funciéon de las actividades realizadas en su visita a la Pirdamide de

Guajara. Fuente: Elaboracion propia

Una de las actividades que mas motivan o motivaban la asistencia de los encuestados
al edifico corresponde con estudiar como alumnado de Grado o Master (85 % de los
encuestados), seguido de emplear las instalaciones de la Biblioteca para el estudio
(43). La asistencia a seminarios, congresos y/o cursos es la tercera opcidén mas
realizada por el conjunto de la muestra (32 %). También aparecen presentes las
actividades de trabajar como PDI o PAS (13 %), trabajar en proyectos de investigacion

(7), y emplear los aparcamientos de los que dispone el edificio (21 %).

La segunda seccién del formulario sondea la valoracion y/o el grado de conformidad
del encuestado respecto a algunas afirmaciones relacionadas con los atributos y la

caracteristicas del edificio y todo lo que él conlleva y acoge.

Valora las instalaciones de la Pirdmide de Guajara para el desarrollo de la actividad académica y la

vida universitaria (aparcamientos, platés, office, pré...o de material audiovisual, cafeteria, biblioteca, ...)
100 respuestas

40
30

20

Grafico 3. Division de la muestra en funcidon de la valoraciéon de las instalaciones de la Piramide de

Guajara. Fuente: Elaboracion propia
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En lo que se refiere a las instalaciones, las tres cuartas partes de los encuestados (75
%) valora de forma positiva cuestiones como los aparcamientos, los platés multimedia
y servicios como la Biblioteca o la cafeteria del edificio, mientras que el 25 % restante

les otorga una puntuacion baja.

La Piramide de Guajara es un edificio multifuncional que alberga actividades de diferente indole

(congresos y jornadas, talleres, Universidad de Mayores, ...)
100 respuestas

40
30

20

Grafico 4. Division de la muestra en funcion del grado de conformidad respecto a la multifuncionalidad de

la Piramide de Guajara. Fuente: Elaboracion propia

La multifuncionalidad es otra de las caracteristicas por las que se ha preguntando a la
muestra. El 93 % de las respuestas se posiciona favorablemente ante la afirmacion
que pone en valor la capacidad del edificio de albergar diferentes actividades, tanto de

pequefa como de gran ocupacion.

;Cuanto valoras los proyectos de innovacion e investigacion docente que tienen sede enla
Piramide de Guajara? (Periodismo ULL, Calima Red, Revista 360, Aula de Cine, ...)

100 respuestas

40
30

20

Grafico 5. Division de la muestra en funcién de la valoracion de los proyectos de innovacion e

investigacion docente con sede en la Piramide de Guajara. Fuente: Elaboracion propia
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En materia de innovacion e investigacion docente, y el papel del edificio como sede de
este tipo de proyectos, 80 personas valoraron positivamente estas iniciativas. Por el

contrario, un 20 % no las evalia de manera afirmativa.

En la Piramide de Guajara existe una relacion de cercania y buena convivencia dentro del conjunto
del alumnado, PDI y PAS; y entre los tres grupos (fa...isposicion a participar en proyectos conjuntos, ...)

100 respuestas

40
30
20

10

Grafico 6. Division de la muestra en funcion del grado de conformidad respecto a la cercania y

convivencia entre el alumnado, PDI y PAS en la Piramide de Guajara. Fuente: Elaboracién propia

El grado de conformidad sobre la cercania que existe entre la comunidad universitaria
que frecuenta y lleva a cabo su actividad en la Piramide de Guajara es alto. Para el 80
% de la muestra, dentro y entre estos colectivos existe un clima de buena convivencia

y cooperacion.

La Piramide de Guajara es un edificio con potencial para llevar a cabo nuevos proyectos y acoger
multitud de eventos

100 respuestas
60

40

20

Grafico 7. Divisién de la muestra en funcion del grado de conformidad respecto al potencial de la

Piramide de Guajara para acoger nuevos proyectos y eventos. Fuente: Elaboracion propia
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Otra gran parte de las personas encuestadas (88 %) considera que la Pirdmide de
Guajara cuenta con el potencial suficiente para acoger y desarrollar nuevos proyectos,
ya sean de innovacién o de investigacion, ademas de poder recibir eventos de distinta

indole.

Valora el edificio de la Piramide de Guajara desde el plano arquitectonico (estructura e imagen,
accesibilidad, sefalética, espacios comunes, ...)

100 respuestas
30

20

10

Grafico 8. Division de la muestra en funcion de la valoracion de la cuestion arquitecténica de la Piramide

de Guajara. Fuente: Elaboracion propia

En lo que se refiere al plano arquitectonico, se observa una mayor diversificaciéon de
las opiniones. De todas maneras, la valoracion de 69 de los cien encuestados valora
de forma positiva cuestiones como la estructura y la imagen del edificio, asi como su
accesibilidad, la sefalética empleada, y la situacidén de los espacios comunes, entre
otras. Que el 19 % de las personas que han participado en el formulario hayan
marcado el valor 2 deja entrever que estos items pueden ser mejorables y estar cerca

de lograr una mayor aprobacion.

La Piramide de Guajara cuenta con unidades administrativas y servicios que estan cerca de la
comunidad universitaria

100 respuestas
30

20

10

Gréafico 9. Divisién de la muestra en funcion del grado de conformidad respecto a la presencia de

unidades administrativas en la Piramide de Guajara. Fuente: Elaboracion propia
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La mayor divisidon de opiniones se da con el enunciado vinculado a la administracion
de la universidad y su presencia y facil acceso desde la Piramide de Guajara. En este
caso, el 47 % de los encuestados no esta de acuerdo con la afirmacién, mientras que
el 53 % si lo esta. Destaca, de igual forma, la gran cantidad de respuestas que se

acercan al término medio de cada una de las opciones.

La tercera y ultima parte del cuestionario aborda la viabilidad de la creacién de marca
La Piramide, y la necesidad de contar con una estrategia de comunicacion que permita

comunicar y divulgar toda la actividad que se da en el edificio.

;Consideras que la Piramide de Guajara, de acuerdo con sus especificidades, debe tener marca
(logotipo, simbolo y logo) propia?
100 respuestas

® si
® No

Tal vez

Grafico 10. Divisidon de la muestra en funcion del grado de consideracién respecto a la idoneidad de que

la Piramide de Guajara cuente con marca propia. Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con esto, el 59 % de los encuestados considera que la Piramide de
Guajara debe tener un concepto de marca propia, mientras que el 27 % de ellos deja

su consideracion en duda, y el 14 %, no lo cree necesario.

En el caso de que lo creas necesario, ;qué promesa o concepto tendria la marca como respaldo?

100 respuestas

Innovacion H
Modernidad
Accesibilidad
Cercania
Aperturismo
Diversidad —

No lo creo necesario

No necesita un concepto
especifico. Ya ...

0 20 40 60

Grafico 11. Division de la muestra en funcién de la asociacion de atributos con la Piramide de Guajara.

Fuente: Elaboracion propia
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Toda marca necesita de atributos. Durante el proceso de creacién de marca en este
trabajo se propusieron una serie de atributos que han sido consultados a los
encuestados. 59 de los cien participantes apostaron por el concepto de innovacion,
mientras que 43 personas también consideraron la diversidad, y 41, la modernidad. 17
componentes de la muestra no consideran necesario asociar algun concepto con la
marca La Pirdmide, argumentando uno de ellos que ya existe el propio de la

Universidad de La Laguna.

;Crees que es necesario que exista una estrategia de comunicacion disefada de forma especifica

para el entorno de la Piramide de Guajara?
100 respuestas

®si
® No

Tal vez

Grafico 12. Division de la muestra en funcion del grado de consideracion respecto a la idoneidad de que

la Piramide de Guajara cuente con una estrategia de comunicacion. Fuente: Elaboracién propia

Mas de la mitad de los encuestados aboga porque la creacion de la marca La Piramide
vaya acompafiada de una estrategia de comunicacion especifica. En cuanto al resto,

un 26 % no lo tiene claro, mientras que el 10 % considera que no es necesario.

Independientemente de tu respuesta a la anterior pregunta, ;qué medios considerarias

importantes para acceder al contenido informativo ...narios, cursos, concursos, eventos sociales, etc.)
100 respuestas

Redes sociales —

Pagina web

Aplicacién movil

Correo electrénico institucional —

Tablon de anuncios

No considero que un espacio
fisico teng...

niidea

0 20 40 60 80 100

Grafico 13. Division de la muestra en funcién del grado de consideracién respecto a los medios de

acceso a contenido informativo sobre la Piramide de Guajara. Fuente: Elaboracién propia
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Los medios de acceso a la informacion que se generaria en torno a la marca mas
votados han sido las redes sociales (93 encuestados) y una pagina web (75
participantes). De lejos le siguen una aplicacion movil (42 votos) y el correo electrénico
institucional de la Universidad de La Laguna (35). De las opciones propuestas en el
formulario, la menos seleccionada ha sido la mas tradicional, el tablon de anuncios
(21).

Con estas respuestas se puede vaticinar una buena acogida del proyecto de marca
por parte de un sector del publico objetivo. Asimismo, la propuesta de atributos en
base a las caracteristica de la marca han sido valoradas de manera favorable,
apreciandose varios matices en algunas de ellas que ayudan a conocer las

expectativas de la audiencia.

Por otro lado, la realizacién del formulario ha servido para corroborar que los medios
digitales son las mejores plataformas (y las mejor consideradas por los encuestados)
para acceder a informacion y otro tipo de contenidos relacionados con la realidad y el

entorno que les rodea.

5. 4. Posicionamiento de la marca

Los rankings son una herramienta muy empleada para conocer el grado de
excelencia de las instituciones de educacién superior en diferentes y especificos

campos del conocimiento, o a nivel mucho mas global y general.

En el caso de la Universidad de La Laguna, y de acuerdo con lo expuesto en su sitio
web, la entidad lagunera tiene presencia en varios rankings que dejan entrever cuales
son las areas en las que mas destaca, asi como los ambitos en los que puede seguir

mejorando.

Segun la propia institucién, algunas de estas clasificaciones definen a la ULL como
"una Universidad de mediano tamano que globalmente se encuentra en el primer
tercio de las universidades espanolas con diversas areas destacadas a nivel nacional
y el area de Astrofisica que se encuentra al mas alto nivel internacional". Asimismo,
destaca la implicacion de la universidad con la colaboracion internacional, siendo una

de las primeras del pais.
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Entre los rankings destacados por la propia entidad (y cuya ultima actualizacién data
de 2016), la Universidad de La Laguna distingue los campos de la produccion

cientifica y el Software Libre.

En el primero de ellos, la ULL sobresale en Fisica, actividad cientifica, e investigaciéon
publicada en revistas internacionales, entre otras. Respecto al segundo, a nivel
nacional, el centro lagunero ocupa el tercer lugar en la clasificacion de mejores

universidades espanolas en software libre, en funcién de la difusion que llevan a cabo.

En lo que concierne al afio 2019, la Universidad de La Laguna aparecié con su sello
editorial en la ediciéon de 2018 del Scholarly Publishers Indicators (PSl), sistema de
informacion que recopila indicadores vinculados a editoriales cientificas o de interés

para la investigacion en el campo de las Humanidades y Ciencias Sociales.

Asimismo, el Laboratorio de Cibermetria, del Instituto de Politicas y Bienes Publicos
del Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC), la ULL se posiciona en el
puesto 18 de las 20 mejores universidades de Espafia en base a indicadores como el
impacto y la visibilidad, la presencia en la web, el numero de citas, y la excelencia de

articulos académicos publicados.

El U-Multirank, que clasifica mundialmente los centros universitarios, y esta apoyado
por la Comisiéon Europea, situé a la Universidad de La Laguna entre las mejores del
mundo por su contacto con el entorno laboral. Mientras, ranking Times Higher
Education World University 2020 posiciond a la entidad lagunera entre 20 mejores de
Espafia, teniendo en cuenta parametros docentes, investigadores, citas académicas,

internacionalizacioén y la transferencia de conocimiento.

La Universidad de La Laguna alcanzé la cuspide de una clasificacion gracias a las
ciencias del espacio. La ultima edicion publicada en el afno 2019 del Ranking U. S.
News & World Report situd a la institucién como la mejor en ese campo en Espafa, y
en el puesto 53 a nivel mundial de 250 entidades universitarias analizadas. Para
elaborar la clasificacion se tuvo en consideracion investigaciones relacionadas con la
astronomia y la astrofisica, los cuerpos celestes, y otros temas vinculados con el

estudio del universo.

En lo que respecta a la marca de la Universidad de La Laguna, tras su cambio,
fue finalista en los V Premios Canarias de Disefio, organizados por la Asociacion de

Profesionales de Disefio de Canarias y la Agencia Canaria de Investigacion,
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Innovacion y Sociedad de la Informacion (ACIISI) del Gobierno de Canarias. La
propuesta elaborada por la Agencia Theam fue una de las tres finalistas en la
categoria reservada a los Logotipos, quedando en tercer lugar, con mencion de

Bronce.

Si bien es cierto que la nueva imagen de la Universidad de La Laguna fue alabada y
reconocida por el sector profesional, no cosechd el mismo resultado (al menos, de
primeras) entre el alumnado que, en su mayoria, criticaba la pérdida de las siglas ULL.
Ademas, también se puso en tela de juicio el gasto econémico que suponia el cambio
de imagen, llegando a recoger firmas para solicitar una consulta publica que

permitiese a la comunidad universitaria decidir sobre la idoneidad de la transicién.

7 N
u L L Universidad

de La Laguna

Universidad
de La Laguna

Cambio de imagen de marca de la Universidad de La Laguna. Fuente: Brandemia_

Acerca de la Facultad de Ciencias de la Informacién y del edificio de la Piramide de
Guajara no hay demasiadas evidencias publicas y en medios que reflejen el

posicionamiento de la sociedad respecto a él.

Una de sus pocas apariciones se encuentra en el Decreto 61/2014, de 5 de junio, por
el que se acuerda la creacién de diversos centros, por fusion, en la Universidad de La
Laguna. En él se dispone que "se crea la Facultad de Ciencias Politicas, Sociales y de
la Comunicacion por fusion de las Facultades de Ciencias de la Informacién y de

Ciencias Politicas y Sociales".

El edificio en si ocupd las lineas de varios medios de comunicacion durante por la
polémica suscitada a raiz del mal estado de las instalaciones, puesto que en el ano
2005 estaban finalizando las obras de mejora de las deficiencias de este espacio que,
de acuerdo con ABC Canarias, no fue bien recibido (en su dia) por la Consejeria de

Educacion y la propia Universidad de La Laguna.
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6. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Una vez analizada y llevada a cabo los procesos de la investigacion
pertinentes, asi como la creacion de marca, el siguiente paso consta en construir una

estrategia de comunicacién adaptada a las necesidades de la marca La Piramide.

En este punto no se especifica el analisis de la situacién de la marca, ni tampoco la
definicion del publico objetivo, ya que se tratan de aspectos ya tratados en otros

puntos de este trabajo.

Objetivos de comunicaciéon

Teniendo siempre presente los items marcados en el trabajo de creacion y en la
investigacion, los objetivos de la estrategia comunicativa de La Piramide giraran en

torno a cuestiones como qué se quiere lograr y para qué se quiere conseguir.

Uno de los objetivos principales de la estrategia de comunicacién es difundir toda la
actividad que tiene lugar en el edificio de la Piramide de Guajara. Con este afin de
divulgacion se busca lograr atraer participacion (tanto interna como externa) al edificio,
asi como demostrar de forma tedrica y practica la capacidad logistica y el potencial de
las instalaciones del lugar para poder llegar a ser algo mas que una Facultad en la que

se imparten titulos universitarios.

Ademas, con las acciones de comunicacion a llevar a cabo a través de esta estrategia
se busca crear, o bien fortalecer, el sentido de pertenencia de la comunidad
universitaria con el edificio, poniendo en valor el afan de aperturismo, acogida y

cercania que lo hace unico.

Mensaje a transmitir

Con el cambio de marca, la Universidad de La Laguna opt6 por hacer hincapié

en el futuro y su liderazgo, que a su vez trae consigo nuevos retos.

Teniendo en cuenta esto, se propone como mensaje a transmitir (claim) para la marca
La Piramide "Llega a la cima". Esta pretende hacer alusion a la ambicién y al esfuerzo
por alcanzar los objetivos previstos de cara al futuro, asi como hacer referencia a la

propia imagen y arquitectura de la Piramide de Guajara y su cuspide.
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Se trata asi de un mensaje que puede calar y adaptarse a cualquier tipo de publico,
pues el afan por perseguir las metas es aplicable tanto a los miembros de la

comunidad universitaria, como la propia universidad, y al resto de la sociedad.

Y es que, aunque sus metas son distintas, estas estan unidas por el sacrificio y al
empefio que supone conseguir titularse, poner en marcha proyectos de innovacion e
investigacion, llevar a cabo la docencia, sacar adelante una institucion educativa,
sofar con la profesion de tus suefnos, o formar y recibir parte de los logros obtenidos
por la universidad. Y es justo eso lo que la marca La Pirdmide pretende que pase en

sus instalaciones.

Acciones concretas

La actividad comunicativa tradicional y la innovadora confluyen en esta
estrategia de comunicacién para la marca La Piramide. Si bien se tienen en cuenta
acciones relacionadas con la difusidon y divulgacién de contenido informativo en los
medios de comunicacion locales, nacionales e internacionales acerca de las
actividades llevadas a cabo en el edificio, en esta propuesta se aportaran una serie de

sugerencias que supongan una innovacion en materia comunicativa.

Mapa interactivo. La senalética del edificio era uno de los items en los que mayor
diversificacion de opiniones hubo en la encuesta realizada. La distribucion de los
espacios en diferentes plantas de la Piramide de Guajara obliga a contar con paneles

informativos que indiquen la situacion de los diferentes servicios y aulas.

Estas, al ser numerosas, puede que no se puedan ver reflejadas en poco espacio, por
lo que se propone accion la creacidon de un mapa interactivo que permita al usuario
guiarse a través del espacio de la Piramide de Guajara. Dicho mapa ira acompafado
de informacion extra que ayude al visitante, como horarios, formularios de cita previa o

préstamo, e incluso seguimiento del aforo de lugares como la cafeteria o la biblioteca.

Employee advocacy. Creacion de una red de embajadores de la marca La Piramide.
Una de las bases de la comunicacion institucional ha de ser la transparencia, y es por
ello que se propone que la propia comunidad universitaria sea la encargada de, a

través de testimonios reales, poner en valor al edificio.

De esta forma, se hace participe a alumnado, PDI y PAS de la estrategia de
comunicacion, identificando en cada uno de los grupos a los potenciales embajadores

de la marca, resaltando su papel y protagonismo en el edificio. Para aunar el criterio y

51



el sentido del mensaje a transmitir, se facilitaria a los embajadores conocimientos
basicos de comunicacion, asi como una guia o libro de estilo. Con esto se pretende
crear una sinergia que permita el intercambio de apoyo, de la marca hacia la

comunidad, y de la comunidad hacia la marca.

Podcast: Corona la cima. La radio se ha renovado, y el consumo de esta a la carta
aumenta considerablemente. Es por ello que se propone la produccién y puesta en
marcha de un programa de radio a la carta (podcast) en el que se difunda no solo la
actualidad del edificio, sino contenido enriquecedor y que aporte un valor afiadido a la
informacién, como pueden ser entrevistas a expertos, tertulias, consejos para la vida

universitaria, y orientacion formativa y laboral.

Relaciones con el Gabinete de Comunicacion. Como sede de las titulaciones
vinculadas al periodismo y a la comunicacion, tanto el edificio de la Piramide de
Guajara como su propia marca han de tener una relacion estrecha y participativa con

el Gabinete de Comunicacion de la Universidad de La Laguna.

Este es la estructura interna de la institucidn que se encarga de gestionar los procesos
de comunicacién, proyeccion y mantenimiento de la imagen corporativa, por lo que
resulta imprescindible que exista una relacion fluida entre las figuras para poder
divulgar y difundir la actividad del edifico, asi como la promocién de sus titulaciones y

Servicios.

Redes sociales. Es indudable el potencial que tienen las redes sociales para la
difusion, divulgacion y consulta de informacion. El contenido publicado en los perfiles
de La Piramide abarcara todo el contenido que resulte de interés para el publico
objetivo de la marca priorizando, sobre todo, aquel que se presente en formato

audiovisual o que tenga un potencial viral.

Los contenidos cortos, sencillos, y faciles de compartir por la audiencia seran el
objetivo de la estrategia de comunicacién (como gifs, efemérides, retos, ...), ademas
de aquellos que puedan apelar a las historias reales y personales, ligados al proyecto
de embajadores. Todos estos contenidos estaran adaptados a cada una de las
funcionalidades y limitaciones de las plataformas sociales en las que esté presente la

marca.

Relaciones con los medios. Realizacion de acciones concretas destinadas a los
medios de comunicacion y otros prescriptores y lideres de opinidon, herramientas
fundamentales para dirigirse a publicos amplios, asegurando y facilitando a estos

grupos informacion y contenido relacionados con la institucion.
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Comunicacion institucional. Produccion de contenido, informacién y actividades
directamente vinculadas con la entidad, como ruedas de prensa, encuentros con los

medios, entrevistas, publirreportajes, notas de prensa, etc.

Canales de comunicacion

Los canales de comunicacion a través de los cuales se distribuira el contenido
seran, practicamente, digitales. La mayor parte del publico objetivo al que se dirige la
marca maneja de forma casi nativa el entorno digital. Se trata asi de una manera

rapida, sencilla, eficaz y barata de difundir informacion.

Las redes sociales jugaran un papel muy importante, pues no solo permiten trasladar
la informacién al usuario, sino que contienen el valor afadido de la posibilidad de
recibir feedback por parte de la audiencia, y hacer participe a la misma de la labor de

difusién, participacion, y creacion de contenido.

La justificacion de la existencia de un sitio web propio se reduce a la necesidad de
compilar en un mismo lugar todo lo que acontece en la Pirdmide de Guajara, y que sea
el punto inicial del usuario para la consulta de informaciéon y para que este sea
redirigido a las diferentes paginas de los distintos servicios de la universidad y los

proyectos que acoge el edificio.

La adaptacion de este sitio web se trasladaria a los dispositivos méviles a través de
una aplicacion movil, en la que no solo se encontrara contenido informativo, sino
también el resto de iniciativas propuestas para llevar a cabo esta estrategia de

comunicacién, como es el podcast o el mapa interactivo.

El uso del correo electronico institucional se reducira a emitir comunicados de suma
importancia entre y para la comunidad universitaria, disminuyendo la posible llegada
de correo no deseado, repetido o en masa que no sea de interés para el alumnado,
PDI y PAS. Asimismo, se incorporaria la opcién de recibir un boletin de noticias bajo

demanda y suscripcion voluntaria del usuario.

En consideracion de aquellos visitantes ajenos al edificio, se empleara carteleria para
informar sobre determinados aspectos que se consideren importantes, ademas de
llamadas a la accion a visitar el sitio web, descargar la aplicacion mévil, o interactuar

en las redes sociales para mantenerse al tanto de la actualidad.
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Medicion de resultados

La medicién de resultados a través de herramientas especificas para ello
permitiran evaluar el desarrollo de la estrategia de comunicacién para detectar qué es
lo que funciona y que no y, en base a eso, tomar decisiones a tiempo para corregir

errores o potenciar aciertos.

Muchas son las herramientas disponibles para realizar mediciones de impacto, desde
plataformas independientes, hasta las propias de las redes sociales o de los gestores

de contenido.

De manera adicional, se plantea la elaboracién de un clipping o recorte en el que se
establezca un seguimiento de cierta periodicidad en los medios de comunicacion que

afecten o involucren al edifico o a la propia marca.
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7. CONCLUSIONES

En lo que se refiere al aspecto tedrico, se puede concluir que el mundo del
branding esta en constante cambio, y que las instituciones, empresas y organizaciones
deben estar al tanto de esas actualizaciones para ser capaces de adaptarse de forma

adecuada, sin poner en peligro todo el significado que hay detras de una marca.

Las universidades no pueden ser menos. Si bien es cierto que este tipo de entidades
estan rodeadas de simbologia, como banderas, escudos o sellos, estas se han visto
en la obligacion de renovar su imagen y marca para acogerse a los nuevos tiempos v,
por ende, resultar mas atractivas de cara a todos los grupos de interés con los que se

relaciona.

La Universidad de La Laguna puede que haya tardado con respecto a otras
universidades mas jévenes y proclives a esas modificaciones, pero al final ha plateado
una regeneraciéon de marca que lucha por aunar todas las unidades que conforman la

institucién, asi como a darle valor a la propia simbologia.

Si bien es cierto que la creaciéon de la nueva marca de la institucion lagunera se hizo
(entre otros fines) para eliminar aquellas submarcas alternativas que se habian
formado ajenas a la principal, con la presente propuesta se da un salto innovador mas,
de manera que se plasma la posibilidad de que existan marcas especificas sin

perderse la marca basica.

La Piramide de Guajara constituye un simbolo por si sola, pero es impensable que se
desligue de la Universidad. Es por ello que se apela al disefio de submarcas,
coherente y fiel, para asi dar protagonismo a las subunidades de la institucion, y
comunicar de forma mas detallada todo lo que sucede en ella. Porque, al fin y al cabo,
la Universidad de La Laguna aboga por el futuro y el liderazgo en él, y dentro del

concepto del futuro no puede faltar la diversidad.

Mas que renegar de esa diversidad, hay que potenciarla, no silenciarla, y crear
submarcas que beben de la imagen corporativa de la Universidad puede dar pie a un
conjunto de conceptos que demuestren y divulguen la riqueza y variedad de la

Universidad de La Laguna.
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