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RESUMEN

Este trabajo estudia la gestion de la identidad visual corporativa de todas las universidades estableci-
das legalmente en Espana en el curso 2015/2016. El andlisis se estructura en torno a las siguientes pre-
guntas: ¢ Existe una marca gréafica unica para representar a la institucién?, ¢ Existe un manual accesible
a toda la comunidad universitaria?, ¢ Es dicho manual respetado en el sitio web?

La hipétesis establece que la universidad espafola es una institucién con un caracter tradicional y
conservador, pero que ha realizado un gran esfuerzo por modernizarse y por presentarse de forma
atractiva a la sociedad. Dicho esfuerzo ha implicado la creaciéon de nuevas marcas graficas que ayudan
a las universidades a tener una imagen mas contemporanea. Pero que conviven con los escudos de
inspiracion heraldica originales de forma poco ordenada.
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The management of visual identity in Spanish universities

ABSTRACT

This paper studies the management of visual identity in every university legally established in Spain
during 2015/2016. The analysis is structured around the following questions: Is there a single graphical
mark to represent the institution?, Is there an accessible handbook to the entire community?, Is that
manual followed on the website?

The hypothesis states that the Spanish university is an institution with a traditional and conservative
character, but has made great efforts to modernize and present itself in an attractive way to society. This
effort has involved the creation of new graphics brands that help universities to have a more contempo-
rary image. But they coexist with original heraldic marks in a disordered manner.
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Introduccion y objeto de estudio

La universidad espafiola ha adoptado a lo largo
de los ultimos 20 afios una dimensiéon muy impor-
tante. En el afio 2016, segun el Ministerio de Edu-
cacién, existen en Espafa 83 instituciones, entre
privadas y publicas, dedicadas a la formacion
universitaria. Muchas de estas universidades son
herederas de organizaciones educativas de larga
trayectoria que, en ocasiones, hunden sus raices
en la Edad Media.

Aunque la universidad ha sido objeto de estu-
dio desde multiples puntos de vista, considera-
mos que un estudio sobre la gestién de la iden-
tidad visual que representa a estas instituciones
en Espaifa es una aportacién valiosa.

La identidad visual es, probablemente, la par-
te mas relevante de la identidad corporativa. Y
dentro de la identidad visual, el elemento mas
destacado es la marca gréfica y la normativa so-
bre su utilizacion, de modo que se garantice una
presentacion visual de la organizacion solida, co-
herente y capaz de generar sinergias.

No obstante, la identidad visual esta definida
también por otro conjunto de elementos visuales
que van mas alla de la marca gréfica; nos referi-
mos a tipografias, colores y aplicaciones espe-
cificas (Gonzalez, 2002; Martin, 2005; Villafafe,
1999).

Por tanto, el objeto de estudio de la presente
investigacion es la identidad visual de las univer-
sidades espafiolas. Y nuestro objetivo es analizar
la gestion que de dicha identidad visual es reali-
zada por estas instituciones.

La hipétesis desde la que partimos es la si-
guiente: la identidad visual de las universidades
espafolas es confusa ya que en ella conviven de
forma desordenada elementos graficos de origen
clasico muy vinculados a la heraldica por una
parte y por otra marcas y programas de caracter
mas contemporaneo.

Fundamentacion teérica

La identidad visual hace referencia al conjunto de
elementos graficos (formas, colores y tipografias)
que representan e identifican a una organizacion
determinada y le permiten diferenciarse de las
demas. Y en el mismo sentido, como veremos a
continuacion, dicha identidad visual se convierte
en uno de los pilares sobre los que se articula
la comunicaciéon corporativa y sobre los que se
construye la imagen de la organizacion.

Asi pues, la identidad visual es uno de los
elementos de la identidad corporativa. Sin em-
bargo, su importancia a la hora de configurar la
identidad de cualquier organizacioén ha provoca-
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do que, en muchos casos, ésta se vea reducida
Unicamente a la identidad visual. Debido a esta
habitual confusion, se hace preciso ubicar con
exactitud el papel de la identidad visual dentro
de la comunicacion corporativa.

En primer lugar, entendemos por comunica-
cioén corporativa aquella destinada a generar una
imagen positiva de la organizacion en la socie-
dad en la que opera. Asi pues, la comunicacién
corporativa pretende configurar la personalidad
social de la organizacion. Para ello, es preciso
conocer esa personalidad, que esta definida por
la cultura de la organizacion (su historia, su for-
ma de trabajar, su forma de relacionarse, etc.).
A partir de esta cultura, en cada organizacién se
genera una personalidad corporativa determina-
da, que denominamos identidad. La identidad
es el resultado de lo que la organizacion es y de
lo que quiere ser. La comunicacién corporativa
nace precisamente de la identidad; la realidad de
la organizacién y su proyeccion hacia el exterior
configuran los mensajes por medio de los cuales
la organizacién quiere ser vista por sus publicos.
De ahi que la identidad visual sea un elemento
tan relevante de la identidad corporativa, ya que
se constituye como la representacion visual de
la organizacion, esto es, resume los rasgos mas
importantes de la “cara” de la organizacion. Asi,
para Sanchez y Pintado (2009: 174) “el concepto
de identidad visual se considera como la traduc-
cién simbdlica de la identidad corporativa de una
organizacion”.

Sainz de Vicufa (2003: 128) establece de for-
ma clara las relaciones entre identidad corporati-
va, comunicacién corporativa e identidad visual:
la identidad corporativa comprende tres grandes
zonas: el comportamiento corporativo (muy in-
fluenciado por la cultura de la organizacion), el
disefio corporativo, mediante el que se define y
materializa la identidad visual de la empresa, y la
comunicacion corporativa, encargada de comu-
nicar esa identidad.

De la integracion de la comunicacion voluntaria
(no sélo la corporativa, sino también la comer-
cial y la interna) y la involuntaria (resultante del
comportamiento diario de la organizacion y de su
trayectoria) -ambas impregnadas por la cultura
corporativa- los publicos perciben una imagen
determinada de la organizacién; nos referimos a
la imagen corporativa. Por lo tanto, de acuerdo
con Jaime Alberto Orozco y Omar Mufioz (2012),
no se debe confundir la imagen corporativa (per-
cepcion que los publicos tienen sobre la orga-
nizacion) con la identidad visual (representacion
visual de la organizacion).
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Ubicada ya la identidad visual corporativa den-
tro de la imagen corporativa, nos centramos de
nuevo en nuestro objeto de estudio.

Como ya hemos sefialado, el elemento mas
relevante de la identidad visual es la marca grafi-
ca, que puede estar formada por un simbolo, un
logotipo o la combinaciéon de ambos, denomina-
da por la mayoria de autores como logosimbolo
(Costa, 1994; Chaves y Belluccia, 2003; Villafa-
fie, 1999). De acuerdo con Pedro Pablo Gutierrez
(2006: 78), el logotipo es el nombre de la marca
con un tratamiento tipogréafico determinado (tex-
to y color), mientras que el simbolo es la parte
no linglistica (forma y color) y el logosimbolo, la
combinacién de ambos.

Dentro de la parte simbdlica de la marca, con-
sideramos que en la universidad espafiola se uti-
lizan frecuentemente elementos como emblemas
y escudos, que estan muy ligados al universo de
la heraldica. No obstante, este recurso no es pa-
trimonio exclusivo de la universidad, tal y como
sefala Andrea Pol (2005: 23): “en la actualidad,
muchos productos, servicios o instituciones (...)
utilizan un escudo y diversos elementos extrai-
dos de la heraldica” para configurar su marca
grafica. Y con ello, persiguen afadir connotacio-
nes especificas como “origen, nobleza, jerarquia,
trayectoria, estatus social, herencia, refinamiento
y distinciéon”. Muy vinculado a la heraldica esta
también el recurso a elementos emblematicos.
Para Costa (1994: 60)

Un emblema es una figura adoptada conven-
cionalmente, pero ya muy introducida, que tiene
como fin representar una idea, un ser fisico o
moral: las banderas son emblemas de sus res-
pectivos paises, o de la patria; el laurel es em-
blematico de la gloria; la rama de olivo, de la paz;
las alas, de victoria” Y concluye afirmando que
“multitud de marcas utilizas figuras emblemati-
cas y herédldicas.

Ademas, junto con la marca gréfica, todo pro-
grama de identidad visual fija también los colores
y las tipografias corporativas. Este conjunto de ele-
mentos visuales (marca grafica, colores y tipogra-
fias) constituye los identificadores visuales basicos
de la organizacion y su desarrollo y aplicacion se
debe plasmar en el manual de identidad visual.

Autores como Costa (1994), Chaves (1994),
Gonzalez (2002) o Villafafie (1999) han definido
tedricamente cuales deben ser los apartados que
todo manual de identidad visual debe contener.
Quién mejor recoge todas estas aportaciones
desde nuestro punto de vista es Gutiérrez (2006:
100) en su propuesta de “manual corporativo
grafico complejo”. Asi, se establecen tres gran-

des apartados: elementos de identidad, croma-
tismo corporativo y aplicaciones especificas.

Desde el punto de vista de nuestra investi-
gacion, es especialmente relevante el primer
apartado sobre elementos de identidad. En este
apartado se deben incluir el logotipo, el simbolo
y el logosimbolo, tanto en sus versiones en color
como en b/ny en contratipos. Se debe establecer
su sistema de proporciones, asi como la posibili-
dad de establecer tramas con la marca o con al-
guna parte de la misma. El capitulo de normas de
reproduccioén y formas inaceptables, dentro de
este apartado, resultara imprescindible, ya que es
aqui donde se debe especificar como esta permi-
tido usar el logotipo, el simbolo y el logosimbolo
(contextos comunicativos, soportes, etc.).

Menos relevantes para nuestros objetivos son
el apartado de cromatismo corporativo, en el que
se establecen los colores corporativos y los co-
digos cromaticos de usos decorativos y el apar-
tado de aplicaciones especificas. En este ultimo
apartado se aplica la normativa general expuesta
en el primer capitulo (especialmente el capitulo
de normas de reproduccién) sobre diferentes so-
portes, sirviendo de ejemplo y facilitando la re-
produccion de aquellos elementos que se van a
considerar mas importantes como soportes de
identidad visual de la organizacion. Nos referimos
por ejemplo a la papeleria corporativa, al vestua-
rio, la rotulacién de vehiculos, etc.

En un sector como el de la universidad, con
unos publicos internos muy amplios y con ca-
pacidad y necesidad de emitir comunicaciones,
resulta imprescindible que el manual de identidad
visual sea accesible y comprensible por todos.
Solo asi se facilitara al maximo que la imagen que
transmita el disefio grafico de la universidad re-
sulte sélida y unitaria.

A lo largo de la revision de fuentes llevada a
cabo para elaborar este marco teodrico, las referen-
cias concretas a la identidad visual en el entorno
universitario localizadas han sido escasas. Cabe
destacar las siguientes: Takaki, Bravo y Martinez
(2014) realizan una investigacion sobre la gestion
de la identidad corporativa en las universidades,
pero desde el punto de vista de sus efectos en el
profesorado y con un enfoque no especifico del
disefio grafico. En el ambito internacional es des-
tacable el trabajo de Alessandri, Yank y Kinsey
(2006), que analiza la relacién entre identidad visual
y reputacién en el entorno universitario estadouni-
dense, o el de Hemsley-Brown y Goonawardana
(2007) que si se centra en la marca, pero desde el
punto de vista del branding. También desde este
enfoque del branding se han realizado otras apro-
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Universidad
de La Laguna

ULL]

logotipo

simbolo

escudo escudo oficial

Figura 1. Diferentes elementos de la identidad visual de la Universidad de La Laguna. Fuente: https://www.ull.es/imagencorporativa/

VNIVERSITAT
VALENCIA

logotipo

VNIVERSITAT
DG VALENCIA

logosimbolo (isologotipo)

ximaciones en Espafia, como la de Carmelo y Cal-
vo (2010) o Zamora y Hernandez (2010).

Metodologia
Como se ha indicado en la introduccién, en el
afno 2015, segun el Ministerio de Educacion, exis-
ten en Espafa 83 instituciones, entre privadas y
publicas, dedicadas a la formacion universitaria.
Sin embargo, nuestro universo de estudio esta-
ré formado por 78 marcas corporativas, debido
a que hay dos grupos universitarios (CEU y Uni-
versidad Europea) que integran tres universida-
des cada uno, representadas todas por la misma
marca corporativa. De esta forma, 6 universida-
des se traducen en so6lo dos registros (dos mar-
cas corporativas). Por otra parte, la Universidad
Tecnologia y Empresa, inscrita en el RUCT, no
tiene actividad y su identidad visual no existe o
no es accesible.

Accedemos a este universo de estudio desde
los diferentes sitios web de cada una de las uni-

Figura 2. Distintos elementos de la identidad visual de la Universitat de Valéncia. Fuente: Elaboracién propia a partir de: http://www.uv.es/uvweb/area-comuni-
cacio/es/identidad-visual/elementos-identidad-1285874865183.html

versidades. Y recopilamos toda la informacion de
nuestro interés por medio de una ficha de recogi-
da de datos en la que se refleja informacion con
respecto a los siguientes aspectos: marcas grafi-
cas presentes en la web, accesibilidad al manual
de identidad visual, marcas gréaficas que incluye
y aspectos normativos.

Entendemos, tal y como hemos reflejado en el
marco tedrico, que los componentes basicos de
un manual de identidad visual son los siguientes:
los elementos de identidad, el cromatismo cor-
porativo y las aplicaciones especificas. Y centra-
mos nuestra atencién en los elementos de iden-
tidad, especialmente en el capitulo de normas de
reproduccion, que contiene la normativa basica
de uso de la marca.

Desarrollo y resultados

La mayoria de las universidades espariolas (88%)
estan representadas por marcas graficas unita-
rias y bien definidas en sus manuales de iden-
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UNIVERSIDAD DE BURGOS UNIVERSIDAD DE BURGOS

' 4 " H '
rrares haraldics marca contemporanea ("logotipo”)

Figura 3: Las dos marcas gréficas que representan a la Universidad de Burgos. La marca de la derecha es denominada como “logotipo”. Fuente: http://

wwww.ubu.es/servicio-de-publicaciones-e-imagen-institucional/imagen-institucional/elementos-de-la-imagen-institucion

marca contemporanea

deledn

marca heraldica

Figura 4. La Universidad de Ledn utiliza estas dos marcas graficas. Fuente: https://www.unileon.es/universidad/servicios/identidad-visual-corporativa

tidad visual. En general, dichos manuales son
accesibles de forma libre o requieren un login
porque se encuentran disponibles a través de
una intranet.

Solo en el 12% de las instituciones hemos de-
tectado el uso de diferentes marcas graficas, y en
todas ellas se da el caso de que conviven marcas
de inspiracién herdaldica con marcas de inspira-
ciéon mas contemporanea. No obstante, esto no
significa que todas las universidades que utilizan
marcas de tipo heraldico (el 35%) hayan optado
por crear también marcas contemporaneas que
convivan con las clasicas. Al contrario, la mayoria
muestran programas de identidad visual basados
en una solo marca.

No obstante, centramos la atencién de nuestro
trabajo en cada una de las universidades cuyas
identidades visuales contemplan el uso de varias
marcas graficas.

La universidad de La Laguna presenta un lo-
gotipo y un simbolo diferentes de su escudo he-

raldico y de su escudo oficial. En este caso, la
universidad tiene hasta cuatro marcas graficas
diferentes, segun el uso. El logotipo, de caracter
contemporaneo, queda definido como la imagen
de uso principal. El escudo heréldico es apto sélo
para uso protocolario, mientras que el “escudo
oficial” queda restringido a impresos que ema-
nen del Rector, el Secretario General y el Consejo
Social. Ademas, se afiade un simbolo que sélo
puede usarse como acomparfiamiento del logoti-
po contemporaneo. En este primer caso, si bien
hay un elevado numero de marcas gréficas, su
manual especifica claramente los usos que se
deben hacer de cada una de ellas. Por ultimo, en
su pagina web se utiliza el logotipo contempo-
raneo, en coherencia con lo especificado en el
manual (figura 1).

La Universitat de Valéncia es, junto con la de
la Laguna, la que méas marcas graficas diferentes
utiliza para presentarse a la sociedad. Asi, en su
pagina web se especifican los siguientes elemen-

universidad
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Universidad deValladolid

marca heraldica (principal)

marca contemporanea

Figura 5. Estas son las dos marcas gréaficas utilizadas por la Universidad de Valladolid. Fuente: http://educaci7-cp189.wordpresstemporal.com/wp-content/
uploads/2016/02/UVa-MANUAL-IDENTIDAD.pdf

Publica de Navarra

Nafarroako

Universidad ;
Unibertsitate Publikoa :

marca contemporanea

Escudo oficial

tos: logotipo, isotipo (lo que aqui hemos denomi-
nado simbolo), isologotipo (nuestro logosimbolo),
emblema (de caracter heraldico) y sello (adapta-
cién del emblema heraldico, segun descripciéon
textual®). Aunque la informacién en la web es
amplia (no ha sido posible acceder al manual de
identidad visual completo), no se especifican con
claridad los usos de cada una de las opciones.
No obstante, en todas las paginas del sitio web
esta presente el logosimbolo (figura 2).

En la Universidad de Burgos se produce una
duplicidad de marcas gréaficas: por una parte
existe una marca formada por un escudo heral-
dico mas un logotipo. Y por otra, existe lo que su
manual denomina como “logotipo”, pero que es
en realidad un simbolo contemporaneo a medio
camino entre la representatividad y la abstraccién
de un elemento arquitecténico en varios colores

1. No ha sido posible encontrar una representacion gréafica del
“sello” de la Universitat de Valéncia

Figura 6: Marcas gréfica utilizadas por la Universidad Publica de Navarra. Fuente: https://www.unavarra.es/conocerlauniversidad/la-universidad-hoy/identidad-
visual-corporativa/la-bandera?submenu=yes

de alta saturacion. En este caso, aunque el ma-
nual de identidad es accesible a todos los usua-
rios, no se especifican los casos en los que se
debe utilizar la marca heraldica o la marca con-
temporanea y sélo se indica que sera la Secreta-
ria General de la universidad la encargada de tal
decision. En su pagina web el disefio utilizado es
el formado por el escudo heraldico y el logotipo
(figura 3).

La Universidad de Ledén también contempla
dos marcas graficas diferentes: una heraldica y
otra de inspiracion mas contemporanea. Aunque
su manual, muy completo, es accesible a todos
los usuarios, no hemos encontrado a lo largo de
sus paginas indicaciones precisas sobre cuan-
do se debe usar una marca u otra. No obstante,
en el apartado de las aplicaciones a papeleria
se diferencia entre papeleria “comercial” con la
marca contemporanea, y papeleria “oficial” con
el escudo heraldico. Lo que nos invita a pensar
que, como en otros casos, el uso de la marca
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UNIVERSIDADE
DE SANTIAGO
DE COMPOSTELA

UNIVERSIDADE
DE SANTIAGO
DE COMPOSTELA

marca contemporanea Marca para “alta representacion”

Figura 7. Logotipo de la Universidad de Santiago de Compostela y version para “alta representacién” en la que se integra el escudo heraldico. Fuente: http://
www.usc.es/es/info_xeral/imaxeusc/index.html

| —
UniversidagVigo
3 UNIVERSIDADE
| DE VIGO
logotipo Marca para “alta representacion”

Figura 8. Marcas gréficas de la Universidad de Vigo. Fuente: http://imaxe.uvigo.es/index.php?option=com_content&view=article&id=4&Itemid=6

heraldica esta restringido a comunicaciones ofi-
ciales concretas. No obstante, el sitio web de la
institucion utiliza la marca heraldica en lugar de la
marca contemporanea, por lo que podria darse
aqui cierta contradiccion (figura 4).

En la Universidad de Valladolid, al igual que en
la de Ledn, encontramos una marca herdldica y
una marca mas contemporanea. El manual esta
disponible en la web, pero exige un log in. No
obstante, también hemos podido acceder a su
version digital a través de los buscadores web.
Dicho manual, que vuelve a ser muy completo,
tampoco especifica las situaciones y soportes de
comunicacion en los que se debe optar por una
marca u otra. No obstante, en este caso, el sitio
web de la Universidad de Valladolid hace uso de
la marca contemporanea (figura 5).

En la universidad Publica de Navarra se repite
el esquema: hay un escudo heraldico y una mar-
ca grafica de estilo contemporaneo. Sin embar-
go, es de las pocas instituciones cuyo manual

de identidad visual ha resultado imposible de
localizar. No obstante, en el sitio web se ofrece
informacion y descargas tanto del escudo como
de la marca gréfica, pero sin especificar los casos
en los que se debe utilizar cada uno. La versién
presente en la web de la universidad es la mar-
ca contemporanea por lo que podriamos deducir
que el escudo, como en otros casos, queda re-
servado para usos mas exclusivos (figura 6).

La Universidad de Santiago de Compostela
dispone también de escudo y marca grafica. Su
manual de identidad visual, accesible a todos los
usuarios, especifica claramente que el escudo
so6lo se utiliza para “contextos de alta represen-
tacion”. En cualquier caso, cuando se utiliza el
escudo, siempre es integrado en la marca grafica
de corte mas contemporaneo. No obstante, la
web de la USC esta encabezada por esta version
exclusiva de contextos de alta representacién, lo
que puede reflejar una falta de coherencia entre
la normativa y el uso real (figura 7).
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NIVERSIDAD
E MALAGA

Marca corporativa principal

UNIVERSIDAD
DE MALAGA

Marca “UMA”

Figura 9: Marcas gréficas de la Universidad de Malaga. Fuente: http://www.uma.es/servicio-comunicacion/navegador_de_ficheros/normas-identidad/descar-

gar/normas-identidad/ResumenNormasdeldentidadvisualB.pdf

La Universidad de Vigo es otra de las que dis-
pone de escudo heraldico, cuyo uso también se
restringe a “alta representacion” y una marca
corporativa de uso mas genérico. El manual de
identidad visual de la Universidad de Vigo es muy
completo y si diferencia claramente las situacio-
nes de uso de cada uno de los disefios. Pero lla-
ma la atencién que la marca corporativa de uso
genérico, que es un logotipo, estd creada con
una tipografia y una composicion que luego no se
aprovechan para incluir el nombre junto al escu-
do. Asi, el logotipo utiliza la fuente New Baskervi-
lle, mientras que junto al escudo el nombre de la
universidad se compone en Trajan Bold (figura 8).

Por ultimo, el caso de la Universidad de Ma-
laga es especialmente llamativo. En su manual
de identidad visual hay dos marcas corporativas,
una de caracter institucional, de inspiracion he-
réldica. Y otra para “informacién y recaudacion
de fondos” de caracter mas abstracto y total-
mente alejada de la herdldica. No hay ninguna
relacién entre ambas marcas (ni tipografica, ni de
forma), salvo por los colores utilizados. Lo que
llama la atencién en este caso es que la opcion
mas utilizada es la de inspiracion heraldica, mien-
tras que la marca de disefio mas contemporaneo
no esta presente ni en las diferentes paginas del
sitio web. De hecho, resulta muy llamativo que
en el sitio web de esta universidad no se utiliza
ninguna de las marcas previstas en el manual de
identidad visual (figura 9).

Conclusiones

Aunque nuestra hipétesis de partida no se confir-
ma, ya que la gran mayoria de las universidades
espafolas presentan programas de identidad vi-
sual con marcas Unicas y solidas, es cierto que

en el pequefio porcentaje en el que se utilizan
dos 0 mas marcas, la confusién en su uso es
bastante habitual. Por lo que consideramos que
este andlisis resulta de utilidad.

Las instituciones universitarias que utilizan dos
0 mas marcas normalmente cuentan con un es-
cudo heraldico de inspiracién clasica y tradicio-
nal por una parte y con una marca grafica con un
disefio mucho méas contemporaneo.

En concreto, los escudos heraldicos se reser-
van, en la mayoria de los casos, para situaciones
de caracter solemne y protocolario (titulos, cartas
del rector, etc.), mientras que por otra parte se
disefian marcas graficas de caracter mas con-
temporaneo para que identifiquen a la univer-
sidad en su relacién cotidiana con la sociedad.
Esta convivencia de marcas graficas, que puede
ser acertada, exige sin embargo ordenar la identi-
dad visual y darla a conocer a toda la comunidad
universitaria de forma clara para que se respeten
los usos previstos para cada caso. Y, aunque en
la mayoria de instituciones esto se cumple, aun
quedan universidades con tarea pendiente en
este ambito.

Mas alla de la refutacion de nuestra hipotesis,
podemos concluir también que las universidades
en las que hemos detectado el uso de dos o mas
marcas graficas no son, precisamente, institucio-
nes de reciente creacién. Lo que nos lleva a pen-
sar que en algunos de estos casos se han creado
marcas graficas contemporaneas para presentar
a la institucion de una forma menos clasica ante
la sociedad, mientras que sus marcas graficas
heraldicas se han reservado para contextos pro-
tocolarios de alta representacion.

Entendemos que se trata de una estrategia de
identidad visual que puede resultar acertada y



123

Blas José Subiela Hernandez

m documents de disseny grafic
m documentos de disefio gréfico

m journal of graphic design

conveniente. Pero que corre el riesgo de que la
imagen grafica de la institucion se presente de
forma confusa y poco sélida. Por lo que se debe
extremar el empefio en transmitir a toda la comu-
nidad universitaria la informacion contenida en el
manual de identidad visual.

Por ultimo, nos parece especialmente acerta-
do el reciente redisefio de la identidad visual de
la Universitat de Barcelona, acometido en 2015.

Aqui, se ha recuperado y actualizado el escudo
heraldico original de la institucién, que habia sido
abandonado con el anterior disefio. Y ha quedado
como marca grafica Unica de la institucién, acom-
pafiada por un logotipo. Esta iniciativa contrasta
con la tendencia observada en el resto de institu-
ciones, en las que los nuevos disefios han aban-
donado toda conexién con la tradicién heréldica
para adoptar formas y estilos contemporaneos.
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