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Resumen

Este articulo estudia el uso de la identidad visual corporativa (nomenclatura,
icono y color) en la comunicacion de marca que proyectan las universidades
privadas espafolas a través de los perfiles de sus cuentas oficiales de Ins-
tagram. El caracter privado de estas instituciones, que operan en un sector
muy competitivo, condiciona su modelo siendo la matriculacién de nuevos
alumnos su principal fuente de financiacién. La investigacion se cimenta
metodoldgicamente sobre el andlisis de contenido. El uso de la identidad
visual que hacen este tipo de universidades tienda a potenciar su dimension
comercial; asi como la identidad, el posicionamiento y la visibilidad.
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Abstract

This article studies the use of corporate visual identity (nomenclature, icon
and color) in the brand communication projected by Spanish private univer-
sities through the profiles of their official Instagram accounts. The private
nature of these institutions, which operate in a very competitive sector, con-
ditions their model, with the enroliment of new students being their main
source of financing. The research is methodologically based on content
analysis. The use of visual identity that these types of universities make
tends to enhance their commercial dimension; as well as identity, position-
ing and visibility.
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INTRODUCCION

El siglo XXI vislumbra un nuevo paradigma conformado en torno a la evolucién tecnoldgica y
la democratizacion de internet. Esta circunstancia provoca un cambio estructural global: soci-
al, econémico, cultural, organizacional, mercadotécnico, comunicacional, etc. (Alcala & Huerta,
2014). Anclado sobre caracteristicas como la inmediatez, la disrupcién y la adaptabilidad en el
corto plazo, el nuevo paradigma nace, crece y se expande dentro del magma que constituye el
actual contexto digital (Delgado, 2021). El ambito de la comunicacién, incluidas todas sus areas
profesionales y del conocimiento, no es ajeno a la influencia directa de esta nueva realidad.

Los usuarios se conforman como elementos empoderados que disfrutan de la posibilidad
de consumir cuando quieren, como quieren y desde donde quieren (Zabaleta & rojas, 2020).
Tienen la oportunidad de utilizar diferentes dispositivos moviles para ello, generando procesos
de comunicacion interactivos y globales en red. Esta circunstancia rompe con los sistemas
clasicos de comunicacion de masas de tipo unidireccional.

Las generaciones mas jovenes son nativas en el uso y manejo de las principales herrami-
entas tecnoldgicas que posibilitan su inmersién integral en el contexto digital (Blat, 2023). Los
usuarios digitales ya no son agentes pasivos, sino que su posicion es proactiva y de interac-
cion: generan contenidos, crean nuevas ofertas, mejoran productos, ayudan a tomar decisi-
ones de compra, generan conversaciones, o desarrollan diferentes acciones promocionales
(Martinez, Segarra & Monserrat, 2018).

Frente al poder absoluto del usuario, aparece el protagonismo de la marca. Se configura
como el activo estratégico mas valioso para las organizaciones (Zambrano & Cuenca, 2020).
Pasa a ser el soporte sobre el que pivota la estrategia corporativa y comercial de las compani-
as (Kotler & Sarkar, 2018). A su vez, crea relaciones directas con los usuarios potenciales,
haciéndoles vivir experiencias Unicas gracias al establecimiento de conexiones relevantes
(Corredor, 2020); trabajando en el proceso de fidelizacion (Sharan, 2019).

Las marcas comerciales, teniendo en cuenta las caracteristicas que dan forma al contexto
digital, son el eslabodn clave en la relacion entre la oferta de una compania y su conexién con
el target (Escobar & Avalos, 2020). Construir un posicionamiento determinado y tener un con-
cepto estratégico claro (identidad de marca) provocara un reconocimiento de la (imagen de)
marca dentro del mercado en el que opera, diferenciandose a su vez de la competencia. De
esta forma se estimula a los usuarios potenciales en la toma de decisiones de compra.

Una construccion estratégica adecuada, junto con su posterior planificaciéon de la red de
comunicaciones integradas, a través de los diferentes canales y soportes, off y online, hacen
que la marca genere puntos de contacto eficientes (Giraldez, 2021). La disciplina encargada
de esta tarea es el branding. De esta manera, la marca sera capaz de proyectar su identidad
de forma coherente, generando reconocimiento y notoriedad. La identidad visual corporativa
es uno de los elementos clave en este proceso (Capriotti, 2010); (Robayo, 2021).

Uno de los sectores mas interesantes para el analisis del branding y la identidad visual corpora-
tiva en Espana, dentro del contexto digital, es el de la educacioén privada universitaria. Hay que te-
ner en cuenta la gran competencia existente entre las marcas, asi como las caracteristicas de los
usuarios que son su publico objetivo (Casanoves & Kiister, 2017). Las universidades espafnolas
de titularidad privada se encuentran en la busqueda permanentemente de la eficiencia y la renta-
bilidad para garantizar su supervivencia. Esto les obliga a tener que poner en marcha grandes es-
trategias comerciales de branding, marketing/promocion, contenidos relevantes y comunicaciones
integradas (Castell6 & del Pino, 2018); dando maxima prioridad a los canales de comunicacion
mas utilizados por sus clientes potenciales: WhatsApp, Instagram y Youtube (Statista, 2023).

OBJETO DE ESTUDIO
La pregunta general de la que parte la presente investigacion es: ;Qué tipo de uso de la
identidad visual corporativa en la comunicaciéon de marca hacen las universidades privadas
espafnolas a través de los perfiles de sus cuentas oficiales de Instagram?

Con el fin de dar respuesta a la pregunta de investigacion, es necesario trazar una serie de
objetivos. Esta estructura pone en marcha un proceso empirico que recaba toda la informa-
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cion necesaria para conformar un argumentario sélido que, finalmente, dara respuesta tanto a
los objetivos como a la pregunta de investigacion en forma de conclusiones.

El objetivo general de la investigacion es: identificar, describir y clasificar las principales ca-
racteristicas que presentan los elementos mas significativos de la identidad visual corporativa de
las universidades privadas espafolas a través del perfil de sus cuentas oficiales de Instagram.

Los objetivos secundarios de la investigacion son: registrar todas las universidades privadas
que existen en Espana y determinar cuales son sus cuentas oficiales de Instagram; identificar los
elementos mas significativos que conforman la identidad visual corporativa de una marca; iden-
tificar, describir y clasificar la tipologia de usos que hacen las universidades privadas espafiolas
en su identidad visual corporativa (elementos mas significativos) a través de los perfiles de sus
cuentas oficiales de Instagram.

FUNDAMENTACION TEORICA

La disciplina estratégica encargada de alinear los atributos, elementos, propdsito y acciones
que forman parte del proceso de construccion y comunicaciéon de una marca es enormemen-
te compleja (Kotler & Pfoertsch, 2010). Para definir esta actividad se ha recurrido a visiones
integradoras de tipo estratégico, holistico y multidisciplinar, evitando asi reduccionismos en-
démicos (Fernandez Gémez, 2013).

Conrad Llorens (2019) apunta a que: «Construir una marca va mucho mas alla de crear
un logotipo; es un trabajo arduo con resultados a largo plazo, en el que intervienen muchos
aspectos. Pero no hay que confundirse; que disefiar un logotipo no significa crear una marca.
Aunque eso no quiere decir que crear un logotipo no sea importante. Si que lo es. Es un traba-
jo que va a servir para identificar a esa marca, que va a crear una predisposicion hacia la ex-
periencia que seas capaz de construir con tus clientes y que va a estar hablando de esa marca
en muchisimos momentos y soportes, y durante mucho tiempo». La Asociacién Espafola de
Empresas de Branding (Aebrand, 2022) define la disciplina como: «la gestion inteligente, es-
tratégica y creativa de todos aquellos elementos diferenciadores de la identidad de una marca
(tangibles o intangibles) y que contribuyen a la construccion de una promesa y de una experi-
encia de marca ventajosa, distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo».

Utilizando una visién integradora se puede afirmar que el branding se conforma como un
proceso holistico y multidisciplinar de naturaleza eminentemente estratégica que, con un pro-
posito a largo plazo, logra integrar y alinear todas las decisiones, acciones y elementos que
dan forma a la identidad de la marca, conectandola con sus publicos a través de una experi-
encia unica y relevante que le dota de valor afiadido con respecto a sus competidores dentro
del sector donde opera (Benbunan, Knapp, & Scheier, 2019); (Ayestaran, 2016); (Rosenbaum,
Percy & Pervan, 2015); (Keller, Parameswaran & Jacob, 2011); (Kotler & Pfoertsch, 2010).

Se identifican cinco grandes etapas en todo proceso exitoso de branding: analisis (Healey,
2009); (David, 2016), construccion (Fetscherin & Heinrich, 2015); (Benavides, 2017), comuni-
cacion (Tunaroza & Torres, 2016); (Fill & Turnbull, 2016), arquitectura (Garcia, 2005); (Kapfe-
rer, 2012), y medicién (Aaker, 2012); (Keller, Parameswaran & Jacob, 2011).

El desarrollo de este proceso es ciclico. Busca la supervivencia continua de la marca a lo
largo del tiempo (Bjerre, Heding, & Knudtzen, 2015); asi como su adaptacién al ecosistema
digital (Gielens & Steenkamp, 2019); (Ros, 2008).

El branding digital es la adaptacion de todo lo sefalado previamente al contexto digital, en-
tendiendo que «tiene como mision traducir el estilo de vida que las marcas evocan en la vida
cotidiana a un digital lifestyle» (de Escobar & Avalos, 2020, p. 7); generando una identidad de
marca digital a través de elementos visuales, contenidos relevantes y un relato perfectamente
reconocible o storytelling (del Pino, Vizcaino & Gomez, 2023).

Un elemento fundamental en el branding es la identidad visual corporativa. Su tarea es
sintetizar en pocos elementos de comunicacion grafica y visual la identidad de una marca,
teniendo en cuenta que este elemento va a ser practicamente omnipresente en todas las
acciones que desempeiie la organizacion (Hoyos, 2016). Esta disciplina «comporta la exis-
tencia de un sistema integrado y coordinado de elementos linguisticos y visuales entre los que
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tradicionalmente ha cobrado especial protagonismo el identificador o marca gréafica» (Suarez,

Martin & Galindo, 2020, p. 73).

La identidad visual puede entenderse como «la construccion de varios elementos graficos
y visuales para comunicar el concepto de una marca, sus valores y el posicionamiento en el
mercado hacia su publico objetivo» (Pérez, 2020, p.1).

La identidad visual corporativa, como parte relevante en el proceso de comunicacion de
una marca a través del branding, cuenta con tres elementos protagonistas: el nombre, el icono
y el color (Rincén & Ortuio, 2019).

El nombre que se utiliza en la identidad visual corporativa tiene que ver con la estrategia de la
compania a la hora de darle una orientacién o propdsito a la marca. En lineas generales, suelen
utilizarse dos tipos de nombres (Salazar, 2020): el institucional o el comercial, existiendo casos en
los que se utilizan ambos. Ademas, existe la posibilidad de integrar el acronimo, funcionando como
complemento al nombre o0 como nombre propio de la marca (Ferrari, Pesantez & Ugalde, 2020). El
primer paso a la hora de trabajar esta variable «consiste en crear un nombre o una denominacion
para posteriormente construir una identidad de marca que permita que la empresa, producto o ser-
vicio se compacte y se diferencien del resto» (Maza, Guaman, Chavez & Mairongo, 2020, p. 12).

La construccion grafica de la identidad visual tiene en el icono al elemento claramente
preponderante, encargado de representar de manera simbdlica la identidad de la marca. Es
necesario definir los tres tipos fundamentales que se utilizan en la construccion grafica/visual
del icono de una marca (Suescun, 2020); (Flores, 2017); (Alcaraz, 2017):

— Logotipo. Es la representacion grafica de una marca a través de una tipografia, con la reali-
zacion de composiciones de palabras y/o identificaciones tipograficas. Tiende a construirse a
través del desarrollo de tipografias personalizadas que intenten transmitir los valores y la iden-
tidad de la marca.

— Isotipo. Hace referencia a la parte simbdlica o iconica de la representacion grafica de una
marca. Es decir, es la representacion visual de la marca a través de un simbolo o icono
grafico que la identifica.

— Imagotipo. Identifica la integracién en perfecto equilibrio entre el logotipo y el isotipo para
representar a la marca. Se trata de la proyeccion visual de la identidad de la marca a través
de una o varias palabras (tipografia) junto con un simbolo o icono grafico.

El color corporativo es otra sefia de identidad visual fundamental para cualquier marca. Se
trata de un identificador primario que, la capacidad ocular y de recepcion interpretativa de datos
en el cerebro que posee el ser humano, hace que quede impregnado de forma profunda en la
memoria. Es mas, los humanos asociamos los colores con diferentes significados, creencias y
sensaciones. Segura Gordillo (2016, p. 19) apunta que: «EI color es un elemento clave para el
adecuado desarrollo de una marca y su relevancia se encuentra en que, aunque tiene eviden-
temente un valor estético, también carga un significado especifico al transmitir una informacion
especifica, es decir, el color carga con un valor por si solo, que por afadidura es transmitido a la
marca [...] su poder radica en que los consumidores recuerdan el color primero»

Mas alla de estos tres elementos esenciales, el sistema de identidad visual corporativa cons-
tituye todo un look&feel integrado por la implementacion de multiples acciones de comunicacion
visual de la marca (packaging, puntos de venta, web y/o landing page, etc.). Para la construc-
cion del sistema que forma la identidad visual de una marca es necesario utilizar elementos
visuales como son el uso de la la proporcion, la arquitectura, el disefio industrial o el disefo
grafico; asi como otro tipo de acciones que tienen que ver con otros sentidos como el oido, el
olfato o el gusto (Hoyos, 2016).

METODOLOGIA

Para desarrollar un analisis eficiente, dando respuesta a los objetivos establecidos, es preciso

construir una herramienta metodolégica sélida (Saenz, Gorjon, Quiroga, & Barrado, 2012).
La carga empirica de la investigacion descansa sobre la herramienta metodolégica del

analisis de contenido. Tomando el modelo epistemoldgico y tedrico desarrollado por Pifiuel
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Raigada (2002, p. 3) se entiende que «el analisis de contenido puede sustraerse a los supues-
tos tedricos de los que, en cada caso, se parte, conviene ademas aprovechar su tradicion para
no perder la perspectiva en analisis de la comunicacion; la técnica del analisis de contenido no
producira interpretaciones relevantes de los datos si éstos mismos no son relevantes para co-
nocer condiciones de comunicacion; y estas condiciones son de naturaleza sociocognitiva».

La presente investigacion requiere de la elaboracion de un analisis de contenido de tipo
«ad hocy, trabajando variables especificas identificadas en el desarrollo de los anteriores dos
puntos. En cualquier caso, la base empirica, estructural y de disefio de categorias se funda-
menta sobre estudios previos realizados al respecto por (Puebla Martinez, 2013); (Bermejo
Blas & Montes Vozmediano, 2015); (Vizcaino Laorga & Jiménez Ruesta, 2018); (Costa Sanc-
hez & Tunez Lopez, 2019); (Suarez Carballo, 2019).

El analisis se realiza sobre el 100% de la poblacién que es objeto de estudio, es decir, to-
das las universidades privadas existentes en Esparia. Este dato se extrae de la consulta en
el RUCT (Registro de Universidades Centros y Titulos): «Seccion universidades» (consulta:
«Universidades») y «Naturaleza» (pestafa: «Privaday).

Hay que tener en cuenta, ademas, que el RUCT utiliza datos oficiales verificados para cada
curso académico. Esta investigacion se lleva a cabo con los datos oficiales del curso 22/23.

Para realizar el analisis de los elementos fundamentales que componen la identidad visual
corporativa de las universidades privadas espanolas, se elige el perfil de las cuentas oficiales
que éstas poseen dentro de la red social Instagram. La eleccidon de esta plataforma se debe a
los datos de uso y consumo de los usuarios que son pubico potencial de estas universidades
y que parecen en el «Ranking de las redes sociales mas utilizadas por la generacién Z en
Espafa en 2023» (Statista, 2023). El perfil de la red social es la superficie de estudio selecci-
onada debido a su caracter corporativo, siendo la parte donde deben concentrarse de forma
sintética los elementos mas relevantes de la identidad visual en su funcién de comunicacién
de la marca.

DESARROLLO

Tras consultar el RUTC e Instagram se genera un documento en Excel donde aparece una

lista ordenada en dos columnas: universidad privada y cuenta oficial.

El analisis de contenido se realiza, de forma individualizada para cada una de las universi-
dades estudiadas, a través de una ficha «ad hoc» que registra informacién de las principales
variables identificadas tanto en el objeto de estudio, como en el marco tedrico.

El disefio de la ficha de analisis se divide en diez categorias de registro:

— Nombre. Registro (RUTC) del nombre oficial de la universidad analizada.

— Cuenta. Registro (Instagram) del nombre de la cuenta oficial de la universidad analizada.

— Naturaleza. Registro (RUTC) de la naturaleza (presencial u online) de la universidad analizada.

— Acroénimo. Registro (perfil de cuenta oficial de Instagram) del uso del acrénimo como parte,
o todo, dentro del nombre de la cuenta oficial de Instagram.

— Registro de acrénimo. Registro (perfil de cuenta oficiale de Instagram) del acrénimo que
aparece en el nombre de la cuenta oficial de Instagram, en caso de que lo haga.

— Icono (gréfico/visual). Registro (perfil de cuenta oficial de Instagram) de la tipologia del
icono grafico/visual (logotipo, isotipo o imagotipo) que utiliza cada universidad analizada.

— Nombre de la marca en el icono. Registro (perfil de cuenta oficial de Instagram) del tipo
de nomenclatura (marca corporativa, marca comercial, o hibrido) que aparece integrada
dentro del icono (grafico/visual) de la universidad analizada.

— Nombre de la cuenta. Registro (perfil de cuenta oficial de Instagram) del tipo de nomencla-
tura (marca corporativa, marca comercial o hibrido) que utiliza en su cuenta la universidad
analizada.

— Nombre en la bio del perfil. Registro (perfil de cuenta oficial de Instagram) del tipo de nomencla-
tura (marca corporativa, marca comercial o hibrido) que utiliza en su bio la universidad analizada.

— Color corporativo. Registro (perfil de cuenta oficial de Instagram) del color corporativo principal
(identificativo y diferenciador) de cada universidad analizada.
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Figura 1. Naturaleza de las universidades privadas espafiolas. Fuente: elaboracion propia.

Toda la informacion registrada a través del analisis de contenido ha sido volcada en el pro-
grama estadistico SPSS; siendo posteriormente clasificada, ordenada y analizada como fase
final del proceso metodoldgico llevado a cabo (Rodriguez Bravo, 2003); (Weber, 2017).

REsuLTADOS
Dentro del curso 22/23 operan en Espafia un total de 35 universidades privadas: 28 (80%) de
ellas son de naturaleza presencial y 7 (20%) de naturaleza online (ver figura 1).

De las 35 (100%) universidades privadas espanolas analizadas, un total de 34 (97,14%)
disponen de cuenta oficial de Instagram. Existe 1 (2,86%) universidad (Ramén Llull) que no
dispone de cuenta oficial en Instagram (ver figura 2).

A partir de aqui, el registro del resto de variables se realiza para las 34 universidades pri-
vadas espanolas que si disponen de cuenta oficial de Instagram.

Se encuentran 29 (85,3%) universidades privadas espafolas que usan el acronimo en el
nombre de sus cuentas oficiales de Instagram; habiendo 5 (14,7%) que no lo utilizan.

Divididas por su naturaleza, 22 (81,5%) universidades privadas presenciales utilizan el
acronimo en el nombre de sus cuentas oficiales de Instagram, y 5 (18,5%) no lo hacen. El
100% de las 7 universidades privadas online utilizan acréonimos en los nombres de sus cuen-
tas oficiales de Instagram (ver figura 3).

El uso del icono, entendido como el simbolo grafico/visual mas preponderante de la marca
en el analisis de su identidad visual, se reparte en cuanto a su tipologia de uso, a través de los
perfiles de las cuentas oficiales de Instagram, del siguiente modo: 15 (44,1%) universidades
utilizan el logotipo, 8 (23,5%) el isotipo, y 11 (32,4%) el imagotipo.

Divididas por su naturaleza, las universidades privadas presenciales reparten la tipologia
en el uso del icono (grafico/visual) de esta manera: 11 (40,7%) utilizan el logotipo, 6 (22,2%) el
isotipo y 10 (37%) el imagotipo. Las universidades privadas online emplean el uso tipoldgico
del icono (grafico/visual) del siguiente modo: 4 (57,1%) usan el logotipo, 2 (28,6%) el isotipo y
1 (14,3%) el imagotipo (ver figura 4).

El uso del tipo de nomenclatura, integrada en el icono grafico/visual que parece dentro del
perfil de las cuentas oficiales de Instagram de las universidades privadas espanolas, es el si-
guiente: 3 (8,8%) universidades utilizan la marca corporativa, 22 (64,7%) la marca comercial,
y 9 (26,5%) optan por una férmula hibrida entre ambas.

Divididas por su naturaleza, existen 2 (7,4%) universidades privadas presenciales que uti-
lizan la nomenclatura en su icono (gréafico/visual) con la marca corporativa, 17 (63%) con
la marca comercial, y 8 (29,6%) usan la férmula hibrida. Las universidades privadas online

56 QUESTIONES PUBLICITARIAS, VOL. 7, N° 34, 2024, PP. 51-65



Santiago Mayorga Escalada

Universidades privadas espafiolas Instagram Naturaleza
Colegio Universitario de Estudios Financieros @cunef Presencial
Escuela Superior de Ingenieros Comerciales @esicuniversity Presencial
Instituto de Empresa @ieuniversity Presencial
Mondragon Unibersitatea @munibersitatea Presencial
Universidad a Distancia de Madrid @universidad_udima Online

Universidad Alfonso X El Sabio @uaxuniversidad Presencial
Universidad Antonio de Nebrija @universidad_nebrija Presencial
Universidad Camilo José Cela @ucijc_universidad Presencial
Universidad Cardenal Herrera - CEU @uchceu_universidad Presencial
Universidad Catolica San Antonio Murcia @ucam_universidad Presencial
Universidad Catélica Santa Teresa de Jesus de Avila @ucavila Presencial
Universidad de Deusto @udeusto Presencial
Escuela Universitaria de Disefio, Innovacion y Tecnologia - UDIT @udit.es Presencial
Universidad de las Hespérides @univ.hesperides Online

Universidad de Navarra @universidaddenavarra Presencial
Universidad de Vic — Universidad Central de Catalunya @uvic_ucc Presencial
Universidad del Atlantico Medio @atlanticomedio Online

Universidad Euneiz @euneiz_universidad Presencial
Universidad Europea @ueuropea Presencial
Universidad Europea del Atlantico @uneatlantico Presencial
Universidad Europea Miguel de Cervantes @uemc Presencial
Universidad Fernando Pessoa Canarias (UFP-C) @ufpcanarias Presencial
Universidad Francisco de Vitoria @ufvmadrid Presencial
Universidad Intercontinental de la Empresa @uieuniversidad Presencial
Universidad Internacional de La Rioja @uniruniversidad Online

Universidad Internacional Isabel | de Castilla @uiluniversidad Online

Universidad Internacional Villanueva @universidadvillanueva Presencial
Universidad Loyola Andalucia @loyolaand Presencial
Universidad Pontificia de Comillas @ucomillas Presencial
Universidad Pontificia de Salamanca @upsa_salamanca Presencial
Universidad Ramon Llull - Presencial
Universidad San Jorge @universidadsanjorge Presencial
Universitat Internacional de Catalunya @uicbarcelona Presencial
Universitat Internacional Valenciana @universidadviu Online

Universitat Oberta de Catalunya @uocuniversitat Online

Figura 2. Lista de universidades privadas espafiolas, cuentas oficiales de Instagram y naturaleza.

Fuente: elaboracion propia.

cuentan con 1 (14,3%) universidad que utiliza la nomenclatura en su icono (grafico/visual) con
la marca corporativa, 5 (71,4%) lo hacen con la marca comercial, y 1 (14,3%) usa la férmula
hibrida (ver figura 5).

El uso en el tipo de nomenclatura aparece en el nombre del perfil de las cuentas oficiales
de Instagram de las universidades privadas espanolas del siguiente modo: 6 (17,6%) univer-
sidades utilizan el nombre de la marca corporativa, 28 (82,4%) usan el nombre de la marca
comercial, y no se registra ningun caso de uso a través de la formula hibrida.

Divididas por su naturaleza, la nomenclatura utilizada por las universidades presenciales en
el nombre que parece en el perfil de sus cuentas de Instagram se distribuye del siguiente modo:
5 (18,5%) usan el nombre de la marca corporativa y 22 (81,5%) el de la marca comercial. Las
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NO acrénimo
14,30%

Imagotipo; 32,40%

Logotipo
44,10%

Acrénimo

Isotipo
85,70% 23,50%

Figura 3. Uso de acrénimos, como identificador Figura 4. Tipologia en el uso del icono (grafico/visual) como
de marca, en el nombre de la cuenta oficial de elemento clave de la identidad visual corporativa para
Instagram. Fuente: elaboracion propia. la comunicacion de la marca. Fuente: elaboracion propia.

universidades de naturaleza online cuentan con 1 (14,3%) universidad que utiliza el nombre de
la marca corporativa 'y 6 (85,7%) lo hacen con el de la marca comercial (ver figura 6).

En el apartado de informacion, que aparece dentro de los perfiles de las cuentas oficiales de
Instagram de las universidades privadas espafiolas, se hace el siguiente uso tipoldgico de la
nomenclatura de la marca: 17 (50%) universidades utilizan el nombre de la marca corporativa,
15 (44,1%) el de la marca comercial, y 2 (5,9%) emplean la formula hibrida entre ambas.

Divididas por su naturaleza, existente 15 (55,6%) universidades privadas presenciales que
utilizan la nomenclatura de sus marcas corporativas, 11 (40,7%) usan la marca comercial, y
1 (3,7%) utiliza la férmula hibrida. Las universidades privadas online dividen el uso del tipo
de nomenclatura en la informacion del perfil del siguiente modo: 2 (28,6%) utilizan la marca
corporativa, 4 (57,1%) la marca comercial, y 1 (14,3%) la férmula hibrida (ver figura 7).

Dentro del analisis de los colores corporativos utilizados por las universidades privadas
espafolas, otro elemento que es fundamental a la hora de entender la comunicacion que se
hace de una marca, a través de su identidad visual corporativa, se obtienen los siguientes re-
sultados: 14 (41,2%) universidades utilizan el azul como color corporativo, 7 (20,6%) el rojo, 4
(11,8%) el verde, 3 (8,8%) el naranja, otras 3 (8,8%) el amarillo, 2 (5,9%) el negro, y 1 (2,9%)
cuenta con el magenta como su color corporativo.

Divididas por su naturaleza, las universidades presenciales reparten el uso de los colores
corporativos del siguiente modo: 11 (40,7%) utilizan el azul, 7 (25,9%) el rojo, 3 (11,1%) el
verde, 2 (7,4%) el negro, 2 (7,4%) el amarillo, y otras 2 (7,4%) el naranja. Las universidades
online se distribuyen los colores corporativos de la siguiente manera: 3 (42,9%) usan el azul,
y las otras cuatro dividen sus colores corporativos entre el naranja (14,3%), el verde (14,3%),
el amarillo (14,3%), y el magenta (14,3%) (ver figura 8).

ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

El 80% de las universidades privadas espafolas son de naturaleza presencial. Se da la cir-
cunstancia de que, en los ultimos afos y, especialmente desde la pandemia por Covid-19,
las universidades de naturaleza presencial estan inmersas en procesos de implantacion de
estudios universitarios de grado y posgrado en modalidad online. Esta tendencia, a la que se
estan sumando muchas de las universidades publicas, supone que la competencia aumenta
exponencialmente para las universidades privadas de naturaleza online. Es necesario tener
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Institucional
8,80% Institucional
17,60%

Hibrido; 26,50%

Comercial Comercial
64,70% 82,40%

Figura 5. Uso de la nomenclatura de marca Figura 6. Uso del tipo de nomenclatura en el nombre
integrada en el icono (grafico/visual) de la identidad del perfil de la cuenta oficial de Instagram.
visual corporativa. Fuente: elaboracién propia. Fuente: elaboracion propia.

Hibrido 45%
5,90% 41,2%

40%
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Institucional 20%

50,00%
Comercial 15%

11,8%
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59%
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Figura 7. Uso del tipo de nomenclatura de la Figura 8. Uso de colores corporativos.
marca en la informacion del perfil de la cuenta Fuente: elaboracioén propia.
oficial de Instagram. Fuente: elaboracién propia.

en cuenta, ademas, que las universidades presenciales son las que tienen mayor bagaje his-
térico, institucional y reputacional.

De las 35 universidades privadas espafiolas que existen en Espafia para el curso académico
22/23, 34 disponen de cuenta oficial en Instagram. Este dato refuerza la tendencia identificada
por (Alcolea Parra, Rodriguez Barba & Nunez Fernandez, 2020, p. 119): «En el afo 2012, solo
el 8,5% de las universidades privadas espafolas incluian en su estrategia comunicativa la red
social Instagram. A dia de hoy el 100% de las universidades privadas espafolas posee un perfil
en Instagramy». De 2020 a 2023, comparando los datos de ambos estudios, se extrae que el
numero de universidades privadas en Espafa sigue siendo el mismo; habiendo descendido su
presencia oficial en Instagram del 100% al 97,14%. Solo la Universidad Ramon Llull, que en
2020 si contaba con cuenta oficial en Instagram, no dispone actualmente de cuenta oficial.

Este caso no sigue la tendencia logica del sector en cuanto a presencialidad oficial en una
red que utilizan de forma activa sus potenciales futuros estudiantes (Statista, 2023). El caso
pudiera deberse a su concierto con la Generalitat Bien es verdad que otras universidades pri-
vadas cuentan con el mismo régimen de concierto con el gobierno autonémico y si disponen
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de cuentas oficiales en Instagram (haciendo branding, campafias de captacion, promociones
comerciales, etc.).

Una gran mayoria de universidades privadas espafiolas utilizan el acronimo (85,7%), en-
tendido como un elemento identificador de marca, en el nombre de sus cuentas oficiales de
Instagram; mas alla de lo que pueda indicar el registro oficial en el RUTC pudiendo aparecer
en la seccién del acronimo (88,58%) o como de parte integrada en el nombre institucional
(8,57%) (ver figura 9).

Estos datos ahondan en las necesidades identificadas por (Del Rio, Cardona Arbelaez &
Simancas Trujillo, 2017): «Dadas las circunstancias del mercado, en las universidades se
debe adecuar la imagen corporativa, la mision, los valores, el lema y la marca comercial, que
al final afectarian a la universidad en términos de beneficios, ya sea, positiva o negativamen-
te». Esta realidad es especialmente relevante entre las universidades privadas de naturaleza
online. Todas ellas usan el acronimo como elemento visual de identificacién de la marca en los
perfiles de las redes oficiales de Instagram, potenciando su caracter identificativo y comercial.
Por otro lado, las universidades privadas de naturaleza presencial que no utilizan acrénimos
como elemento visual de identificacién de la marca son aquellas que cuentan con un mayor
bagaje historico. Este tipo de universidades parecen ancladas aun en acciones corporativas y
reputacionales de comunicacion clasicas de tipo institucional.

El uso de la nomenclatura y el icono, junto con el color, se conforman como los tres ele-
mentos graficos fundamentales de la identidad visual corporativa para la proyeccion identifi-
cativa de una marca (Costa, 2004). Esta tarea, que es parte esencial de cualquier trabajo de
branding, debe saber condensar el concepto y la identidad de forma sintética, identificable
y reconocible en todos los puntos de contacto con su publico objetivo (Mayorga Escalada,
2020). Subiela Hernandez (2017, p. 122) indica al respecto que: «la gran mayoria de las uni-
versidades espafnolas presentan programas de identidad visual con marcas unicas y solidas».
El mismo autor apunta a que existe un porcentaje de instituciones que aun no han realizado
un ejercicio profesional de branding para poner en el centro la estrategia de marca.

Dentro del despliegue de usos que hacen las universidades privadas espafiolas de los prin-
cipales elementos de la identidad visual corporativa, a través de los perfiles de sus cuentas
oficiales de Instagram, se observa un uso mayoritario en el icono (grafico/visual) del logotipo
(44,10%). El uso de la nomenclatura, integrada tanto en el icono (grafico/visual) del perfil
(64,7%), como en el nombre del propio perfil (82,4%), tiene un uso mayoritario de la tipologia
de marca comercial. En el uso del tipo de nomenclatura en la informacion del perfil de las
cuentas oficiales de Instagram, la opcion mayoritaria es la tipologia de marca institucional. En
ambas variables, especialmente en la del nombre de la cuenta, destaca que el mayor porcen-
taje de uso de la marca comercial lo ostentan las universidades de naturaleza online.

Las universidades privadas espafolas cuentan con 7 tipos de colores corporativos que
cumplen la finalidad de identificar y diferenciar a su marca frente al resto. El azul, utilizado
en diferentes gamas que van, desde el azul mas oscuro hasta el azul fluor mas claro, es el
color corporativo mas utilizado por todas ellas; seguido del rojo y el verde (ambos colores uti-
lizados también con diferentes tonos, matices y versiones). Las universidades de naturaleza
presencial concentran sus colores corporativos dentro de las opciones mas clasicas (azul,
rojo y verde). Las universidades online utilizan una gama de colores corporativos mas amplia
y repartida, manteniendo el patron de predominancia mayoritaria del azul; no registrando el
color rojo (segundo color mas utilizado en el total) en ninguno de los casos.

La creciente tendencia hacia la proyeccion de la marca comercial en las universidades pri-
vadas espafiolas puede encontrar respuesta en la reflexién de (Rivas & Dominguez, 2017, p.
548): «las universidades, sean privadas o publicas, con o sin fines lucro, han estado adoptando
y adaptando practicas comerciales, incluyendo la marca y la comercializaciony.

CONCLUSIONES

De acuerdo con el planteamiento inicial trazado en el objeto de estudio, y el posterior desarrollo
en profundidad a lo largo del trabajo, han aflorado una serie de datos relevantes que permiten
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Universidades privadas espafolas Noﬁcg?:igg cT Acrér(\:iﬁgirlgi)JCT g?;?]rg,r:g
Colegio Universitario de Estudios Financieros NO CUNEF CUNEF
Escuela Superior de Ingenieros Comerciales NO ESIC ESIC
Instituto de Empresa NO IE IE
Mondragon Unibersitatea NO MU MU
Universidad a Distancia de Madrid NO UDIMA UDIMA
Universidad Alfonso X El Sabio NO UAX UAX
Universidad Antonio de Nebrija NO UANE -
Universidad Camilo José Cela NO ucJc ucJc
Universidad Cardenal Herrera - CEU Sl CEU CEU
Universidad Catélica San Antonio Murcia NO UCAM UCAM
Universidad Catélica Santa Teresa de JesUs de Avila NO UCAV UCAV
Universidad de Deusto NO UDE -
Escuela Universitaria de Disefio, Innovacion y Tecnologia — UDIT Sl uDIT ubDIT
Universidad de las Hespérides NO .h .h
Universidad de Navarra NO UN UNAvV
Universidad de Vic — Universidad Central de Catalunya NO uviC uVviC-uccC
Universidad del Atlantico Medio NO - UNAM
Universidad Euneiz NO - EUNEIZ
Universidad Europea NO UE UE
Universidad Europea del Atlantico NO UA UNEATLANTICO
Universidad Europea Miguel de Cervantes NO UEMC UEMC
Universidad Fernando Pessoa Canarias (UFP-C) Sl UFP-C UFP
Universidad Francisco de Vitoria NO UFV UFV
Universidad Intercontinental de la Empresa NO UIE UIE
Universidad Internacional de La Rioja NO - UNIR
Universidad Internacional Isabel | de Castilla NO - ui1
Universidad Internacional Villanueva NO uv uv
Universidad Loyola Andalucia NO ULA -
Universidad Pontificia de Comillas NO COMILLAS -
Universidad Pontificia de Salamanca NO UPSA UPSA
Universidad Ramon Llull NO URLL URLL
Universidad San Jorge NO usJ -
Universitat Internacional de Catalunya NO uic uiC
Universitat Internacional Valenciana NO VIU VIU
Universitat Oberta de Catalunya NO uoC uocC

Figura 9. Lista de universidades privadas espafiolas y uso de acrénimos (RUCT y branding). Fuente: elaboracién propia.

dar una respuesta empirica, sélida y argumentada, en forma de conclusiones, tanto a los obje-
tivos planteados como, finalmente, a la pregunta de investigacion.

Se determina que, para el curso 22/23, existen 35 universidades privadas espafolas. La gran
mayoria son de naturaleza presencial, aunque muchas de ellas se encuentran inmersas en pro-
cesos de puesta en marcha de estudios de grado y posgrado de naturaleza online. Todas ellas,
excepto una, disponen de una cuenta oficial activa en Instagram. Se trata de una de las redes
que mas actividad y horas de consumo tiene por parte del publico objetivo de estas instituciones.

La identidad visual corporativa es una de las tareas mas importantes dentro del ambito del
branding, asumiendo la actividad de comunicacion gréafica/visual de la marca en todas sus di-
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mensiones, incluido el contexto digital. EI nombre, el icono y el color son los tres agentes mas
importantes dentro del conjunto de elementos de comunicacién de la marca que conforman la
identidad visual corporativa.

El uso de acréonimos, como identificador de marca, es muy mayoritario en los nombres
de las cuentas oficiales de Instagram. La nomenclatura de la marca, integrada en el icono
(grafico/visual) de la identidad visual corporativa, trabaja de forma claramente mayoritaria la
tipologia asociada con la proyeccion de la marca comercial. La tendencia en la proyeccién de
la marca comercial es aiin mayor en el uso del tipo de nomenclatura en el nombre del perfil de
la cuenta oficial de Instagram. Ambas variables se asocian a elementos referenciales basicos
de branding ya que son identificados por los usuarios a simple vista. Sélo en el uso del tipo
de nomenclatura, dentro de la informacion del perfil de la cuenta oficial de Instagram, lugar
para el que hay que poner mas atencion y desempefo en su consulta, existe un porcentaje
mayoritario de tipologia asociada con la marca corporativa (menos del 6% de diferencia con
respecto al uso de la marca comercial). El trabajo sobre el perfil de la marca comercial es
especialmente importante, y mayoritario, en las universidades privadas online dentro de todas
las variables analizadas.

La tipologia mas utilizada en el uso del icono (grafico/visual), entendido como un elemento
clave de la identidad visual corporativa para la comunicacion de la marca de las universidades
privadas espafolas, a través de los perfiles de sus cuentas oficiales de Instagram, es el logotipo.
Este tipo de icono centra el protagonismo de la marca en la nomenclatura, asi como en la forma
y/o tipografia a la hora de presentarla.

El color corporativo mas utilizado por las universidades privadas espafiolas, con mas del do-
ble de diferencia de porcentaje con respecto al siguiente, es el azul (a través de diferentes tonos,
versiones y matices). El segundo y tercer color corporativos mas utilizados son el rojo y el verde.
Las universidades privadas presenciales tienden a usar colores corporativos mas clasicos, rela-
cionados con los colores primarios. Las universidades privadas online, mas alla de que utilicen
también utilicen el azul como color corporativo mayoritario, reparten mas el abanico entre dife-
rentes tipos de colores (naranja, verde, amarillo, magenta), entre los que no se encuentra el rojo.
Este hecho va encaminado a la potenciacién de la marca comercial.

Teniendo en cuenta lo expuesto, se determina que el uso general que hacen las universida-
des privadas espanolas de su identidad visual corporativa, a través de los perfiles en sus cuen-
tas oficiales de Instagram, va encaminado hacia la proyeccion estratégica y las comunicaciones
integradas de una marca de tipo comercial. Esta tendencia es especialmente relevante dentro
de las universidades privadas de naturaleza online. De esta manera, las universidades privadas
espafiolas encuentran mas herramientas para conseguir notoriedad, proyectar su posicionami-
ento e identidad, diferenciarse, y competir dentro de un sector cada vez mas competitivo.
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