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Prologo

La educacion superior enfrenta desafios y oportunidades
unicos en el contexto de avances tecnologicos actuales, donde
el branding se presenta como una herramienta esencial para
destacar el valor y la promesa de las instituciones académicas.
A pesar de tener estrategias de marca establecidas, la evolucion
constante de las expectativas de los usuarios demanda
actualizaciones periddicas, lo que en algunos casos lleva a la
necesidad de un rebranding. En este sentido, el libro hace un
analisis que no solo abarca la teoria y la practica del rebranding
sino que también explora su impacto significativo en la
percepcion y decision de estudiantes potenciales, asi como en
la comunidad educativa en su conjunto.

El libro aborda conceptos bdasicos alrededor del
rebranding y como este puede ser aplicado en el ambito de la
educacion superior. También, ofrece ejemplos reales que ilustran
de qué manera; elementos como el logo, el eslogan, el color y la
voz de la marca juegan roles importantes en la redefinicion del
branding de algunas marcas. Por otra parte, se estudian casos
reales de procesos de rebranding a nivel internacional, nacional
y local, lo que brinda una perspectiva valiosa sobre los desafios
y triunfos asociados con el rebranding en la educacion superior.

Ademas, en el libro también se estudia como la
experiencia estudiantil debe tomarse en cuenta para construir
una marca educativa resonante y significativa, destacando que
el rebranding no se enfoca solo en lo estético, sino que es una
herramienta estratégica para forjar conexiones emocionales y
cognitivas con los estudiantes. Finalmente, el ltimo capitulo
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establece una vision de futuro, discutiendo las tendencias
emergentes y las predicciones que daran forma al branding en
la educacion superior. Al examinar los desafios y oportunidades
que se avecinan, este libro no solo prepara a las instituciones
educativas para el presente sino que también las equipa para
anticipar y navegar por el futuro del branding académico.

Lcda. Valeria Alejandra Almao Malvacias

Docente - Investigadora
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Introduccion

La educacion superior desempefia un papel fundamental
en el avance de las sociedades y en la preparacion de habilidades
para que las personas afronten los retos contemporaneos. En este
entorno, el proceso de rejuvenecimiento de la identidad de las
instituciones educativas superiores adquiere una importancia
creciente. Y en este entorno el rebranding aparece sin limitarse a
cambios visuales, sino que engloba una remodelacién profunda
que abarca la esencia, valores, comunicacion y la experiencia
que la institucion educativa ofrece a sus estudiantes y a la
comunidad

El objetivo de este libro es explorar en profundidad la
importancia del rebranding en las marcas de las instituciones
de educacion superior y proporcionar una guia completa para
comprender y aplicar este concepto de manera efectiva.

En primer lugar, se presentard una vision general del
tema, destacando su relevancia en el contexto actual de la
educacion superior. Se examinara como los cambios sociales,
tecnologicos y culturales han generado la necesidad de que las
instituciones de educacion superior reinventen su identidad
para posicionarse de manera efectiva en el entorno altamente
competitivo en el que coexisten con el resto de las instituciones
de educacion superior.

Acto seguido, se estableceran los objetivos de esta obra.
Estos objetivos se centrardn en proporcionar a los lectores
una comprension clara de los fundamentos del rebranding,
sus beneficios y desafios, asi como herramientas y estrategias
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practicas para implementarlo de manera exitosa en cualquier
institucion de educacion superior.

La estructura del libro se ha disefiado de manera logica
y secuencial para facilitar la comprension y el aprendizaje
progresivo. Cada capitulo se enfocard en un aspecto clave del
rebranding en las instituciones de educacion superior con el
apoyo de ejemplos de casos reales y estudios de investigacion.
Se abordaran temas de los fundamentos del rebranding, los
elementos clave en el proceso de rebranding, la importancia de
construirunaculturade marcasoélida, el papel de lacomunicacion
estratégica y la gestion del cambio y, las tendencias emergentes
en el rebranding de las instituciones de educacion superior.

Al final del libro, se ofrecerd un apéndice con recursos
adicionales, como plantillas y herramientas practicas, asi como
una lista de referencias bibliograficas y las fuentes utilizadas
para aquellos lectores interesados en profundizar en el tema.



Capitulo 1
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Fundamentos del Rebranding en Instituciones de

Educacion Superior

El rebranding es un proceso estratégico mediante el cual
una organizacién modifica, actualiza o redefine su identidad de
marca con el fin de mejorar su posicion en el mercado y adaptarse
a las demandas cambiantes de su entorno. En el contexto de las
instituciones de educacion superior, el rebranding implica la
revision y transformacion de la identidad y la imagen de una
universidad, colegio o instituto, con el proposito de destacar
sus fortalezas, diferenciarse de la competencia y conectarse de
manera efectiva con sus audiencias clave.

Definicion y Concepto de Rebranding

El rebranding se refiere a la estrategia de cambio de
marca que implica modificar elementos clave de la identidad
de una institucion de educacion superior como su nombre,
logotipo, colores, eslogan, entre otros (Bullon et al., 2023). Sin
embargo, el rebranding va mas alla de cambios superficiales
en el aspecto visual de la marca. Implica una transformacion
profunda que abarca la vision, la mision y los valores de la
institucion, asi como su propuesta de valor y su posicionamiento
en el mercado educativo.



Capitulo1 | 20 |

El Rebranding en el Contexto de las Instituciones

de Educacion Superior

El rebranding en las instituciones de educacion superior
seaplicacon el objetivo de mejorar sureputacion, atraer anuevos
estudiantes, fortalecer los lazos con la comunidad educativa y
adaptarse a los cambios y desafios del entorno educativo. De
acuerdo con Del Rio et al., (2017) algunas de las formas en
las que el rebranding se puede aplicar especificamente en este
contexto son:

Actualizaciéon de la identidad visual: Esto implica
modificar el logotipo, los colores, los disefios y otros elementos
visuales de la marca para que reflejen mejor la identidad y los
valores de la institucion. Esto puede ayudar a crear una imagen
mas moderna, atractiva y relevante.

Revision de la propuesta de valor: El rebranding también
implica evaluar y refinar la propuesta de valor de la institucion,
es decir, lo que la hace Unica y atractiva para los estudiantes y
otras partes interesadas. Esto puede implicar la redefinicion de
los programas académicos, el énfasis en fortalezas particulares,
la mejora de la experiencia estudiantil, entre otros aspectos.

Comunicacion efectiva: El rebranding también se
centra en mejorar la comunicacion de la instituciéon con sus
diferentes audiencias. Esto implica desarrollar estrategias de
marketing y comunicacién que transmitan de manera clara
y consistente los valores, la oferta educativa y los logros de
la institucion. Ademas, se pueden utilizar diversos canales y
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plataformas, como las redes sociales y el sitio web, para llegar
a los estudiantes potenciales y mantener una relacion sélida
con la comunidad educativa.

Importancia de Mantener una Marca Relevante y
Competitiva en un Entorno Educativo en Constante

Cambio

Mantener una marca relevante y competitiva en un
entorno educativo en constante cambio es esencial para el
éxito y la efectividad de cualquier institucion educativa.
En la actualidad, la educacion se encuentra en un estado de
evolucion constante debido a avances tecnoldgicos, cambios
en las metodologias de ensefanza, y la creciente demanda de
habilidades y conocimientos actualizados. Mantener una marca
fuerte en el ambito educativo es esencial para atraer estudiantes
y talento, retener alumnos existentes y fortalecer la reputacion
y prestigio de la institucion. Ademads, una marca sélida facilita
la innovacion y adaptaciéon, promueve la colaboracion y
asociaciones, atrae financiamiento externo y permite a las
instituciones cumplir con su impacto social y comunitario,
contribuyendo al desarrollo de la sociedad (Valencia y Pluas,
2020). A continuacion, se describen estos factores clave:

Atraccion de estudiantes y talento: En un mundo
cada vez mas globalizado y competitivo, las instituciones
educativas deben atraer a estudiantes y talento de alta calidad.
Una marca solida y relevante en el entorno educativo es un
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factor determinante para atraer a estudiantes, profesores,
investigadores y personal administrativo excepcionales.

Retencion de estudiantes: Mantener una marca fuerte
ayuda a retener a los estudiantes existentes. Cuando una
institucion educativa ofrece una experiencia de aprendizaje
de alta calidad y se adapta a las necesidades cambiantes de
sus estudiantes, estos tienen menos motivos para buscar
alternativas.

Reputacion y prestigio: Una marca relevante y
competitiva contribuye a la reputacion y al prestigio de la
institucion. Esto puede traducirse en un mayor reconocimiento
a nivel nacional e internacional, lo que a su vez atrae a mas
estudiantes y recursos.

Innovacién y adaptacion: En un entorno educativo en
constante cambio, las instituciones deben estar dispuestas a
innovar y adaptarse. Una marca que se perciba como innovadora
y actualizada serd mas atractiva tanto para los estudiantes como
para los empleados.

Colaboracién y asociaciones: Mantener una marca
relevante y competitiva puede facilitar la colaboracion y la
formacion de asociaciones con otras instituciones educativas,
empresasy organizaciones. Esto puede resultar en oportunidades
de investigacion conjunta, programas académicos compartidos
y mas.

Atraccion de financiamiento: Las instituciones
educativas a menudo dependen de financiamiento externo para
llevar a cabo sus actividades. Una marca solida puede aumentar
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la confianza de los donantes, patrocinadores y agencias
gubernamentales, lo que puede traducirse en un mayor apoyo
financiero.

Impacto social y comunitario: Las instituciones
educativas a menudo desempefian un papel crucial en sus
comunidades locales y en la sociedad en general. Mantener
una marca relevante y competitiva permite a las instituciones
cumplir con sus responsabilidades sociales y contribuir de
manera significativa al desarrollo de la sociedad.

Lovemarks

Un concepto relacionado con el rebranding y la
construccion de marcas solidas es el de “lovemark™. El término
“lovemark™ fue acufiado por el experto en marketing Kevin
Roberts y se refiere a una marca que ha logrado una conexion
emocional profunda con sus consumidores (Alban y Higginson,
2020). En el contexto de las instituciones educativas, una
lovemark seria aquella que ha generado una lealtad y un afecto
especial por parte de su comunidad educativa. Esto se logra a
través de la creacion de experiencias educativas significativas,
el establecimiento de relaciones solidas y auténticas con
los estudiantes y la proyeccion de una identidad tUnica y
diferenciada.

El concepto de “lovemark” en el contexto de las
instituciones educativas implica mucho maés que la simple
lealtad de los estudiantes o padres de familia hacia una marca.
Se trata de construir una conexion emocional duradera basada
en la confianza, el carifio y la identificacion con los valores y la
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propuesta educativa de la institucion.

Para convertirse en una lovemark, una institucion
educativa debe enfocarse en crear experiencias educativas
significativas que vayan mds alld de la mera transmision
de conocimientos. Esto implica implementar metodologias
pedagogicas innovadoras, fomentar la participacion activa
de los estudiantes en su proceso de aprendizaje y promover
actividades extracurriculares que enriquezcan su desarrollo
integral.

Ademas, establecer relaciones sélidas y auténticas con
los estudiantes es fundamental para convertirse en una lovemark.
Esto implica conocer y entender las necesidades individuales
de los estudiantes, brindar un apoyo académico y emocional
adecuado, y generar espacios de didlogo y participacion que
promuevan un sentido de comunidad y pertenencia.

Por otro lado, la proyeccion de una identidad tnica y
diferenciada es esencial para destacar como una lovemark en
el ambito educativo. Las instituciones educativas deben definir
claramente sus valores, su vision y su propuesta educativa, y
comunicarlos de manera coherente y atractiva a través de su
identidad visual, su mensaje institucional y sus actividades.
En este sentido, es importante destacar que convertirse en una
lovemark requiere tiempo, esfuerzo y una estrategia integral de
branding. No se trata solo de cambiar el logotipo o los colores de
la institucion, sino de construir una experiencia educativa Gnica
y memorable que deje una huella profunda en la comunidad
educativa (Jiménez et al., 2021).
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El concepto de “lovemark™ en el ambito educativo
implica construir una conexion emocional profunda con la
comunidad educativa, basada en experiencias educativas
significativas, relaciones solidas y auténticas, y una identidad
unica y diferenciada. Convertirse en una lovemark requiere un
enfoque estratégico y coherente en la construccion de la marca,
con el objetivo de generar lealtad, afecto y una reputacion
destacada dentro del mercado educativo.

Top of Mind

Por otro lado, de acuerdo con Ipmark (2020) “top of
mind” es un concepto que se refiere a la posicidon que una marca
ocupa en la mente de los consumidores cuando piensan en una
categoria o industria especifica. En el caso de las instituciones
educativas, estar en el “top of mind” implica ser la primera
opcion que viene a la mente de los estudiantes o publico objetivo
al considerar opciones de educacion. Esto se logra a través de
una estrategia de marca so6lida, una reputacion destacada, una
oferta académica relevante y una comunicacion efectiva.

Para estar en el “top of mind” de los estudiantes y el
publico en general, las instituciones educativas deben destacarse
como lideres en su categoria y ser percibidas como la mejor
opcion. Esto requiere de una estrategia de marca solida que
transmita confianza, calidad y excelencia en la educacion que
se ofrece.

Una reputacion destacada es un factor crucial para estar
en el “top of mind”. Las instituciones educativas deben contar
con una trayectoria y reconocimiento en el &mbito académico,
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con logros destacados y testimonios de éxito por parte de sus
egresados. La opinidn positiva de alumnos actuales y antiguos
también juega un papel fundamental en la construccion de una
reputacion solida.

Ademas, una oferta académica relevante es esencial
para estar en la mente de los estudiantes y padres de familia
al considerar opciones educativas. Las instituciones deben
adaptarse a las necesidades y demandas del mercado laboral
y social, ofreciendo programas y enfoques pedagogicos
actualizados y de calidad. La diversificacion de programas de
estudio, la incorporacion de tecnologia educativa y la conexion
con el mundo laboral son aspectos que pueden marcar la
diferencia y posicionar a una institucion en el “top of mind”.

La comunicacion efectiva también desempefia un papel
crucial en el posicionamiento en la mente de los estudiantes y
padres de familia. Las instituciones educativas deben ser capaces
de transmitir claramente su propuesta de valor, sus fortalezas
y beneficios, asi como establecer canales de comunicacion
abiertos y accesibles. Una estrategia de marketing educativo
bien disefiada, que incluya campaias publicitarias, presencia en
medios digitales, eventos y ferias educativas, puede contribuir
significativamente a mantener una presencia constante en la
mente de su publico objetivo.
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Proceso de Rebranding

Evaluacion Inicial:

El proceso de rebranding debe comenzar por un
diagnostico del estado actual de la marca. Se debe plantear la
pregunta de por qué se necesita un rebranding y qué se espera
lograr con ¢l. Esto puede incluir problemas de percepcion,
cambios en la industria o enfoque de negocio, o simplemente una
necesidad de modernizacion para adaptarse a las necesidades
actuales de su publico objetivo y clientes potenciales.

La evaluacion inicial es necesaria en cualquier
proyecto de gestion de marca exitoso. Es el punto de partida
que proporciona una vision clara y honesta de la situacion
actual de la marca. Al considerar un rebranding, es esencial
realizar un anélisis FODA que tenga en cuenta tanto las causas
internas como las externas que afectan a la empresa (Muifioz,
2015). En este contexto, se pueden relacionar las siguientes
consideraciones:

Fortalezas (causa interna)

Se deben identificar las fortalezas internas de la empresa
que podrian respaldar un rebranding exitoso. Estas pueden
incluir la reputacion de la marca, la lealtad del cliente, el talento
del equipo, la experiencia en la industria, entre otros factores.

Se debe analizar como estas fortalezas pueden ser
utilizadas para reforzar la nueva imagen de la marca durante el
proceso de rebranding.
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Oportunidades (causa externa)

Se debe examinar las oportunidades externas que
podrian beneficiar el rebranding, como cambios en las
tendencias del mercado, el comportamiento del consumidor o
la evolucion de la industria.

Es importante evaluar como el rebranding puede
aprovechar estas oportunidades para alcanzar los objetivos de
la empresa.

Debilidades (causa interna)

Deben identificarse las debilidades internas que podrian
representar obstdculos para un rebranding exitoso, como
problemas de gestion, problemas de calidad del producto, falta
de recursos, etc.

Se debe planificar como abordar y superar estas
debilidades durante el proceso de rebranding.

Amenazas (causa externa)

Se deben analizar las amenazas externas que podrian
afectar negativamente al rebranding, como la competencia
intensa, cambios en la regulacion, crisis econdmicas, entre
otros factores.

Es esencial desarrollar estrategias de mitigacion para
enfrentar estas amenazas y minimizar su impacto en el proceso
de rebranding.
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Ademas, segin Valencia y Pluaas (2020), es importante
tomar en cuenta

Objetivos claros: una vez que se hayan evaluado las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, es hora
de establecer objetivos claros y medibles para el rebranding.
Estos objetivos deben estar estrechamente relacionados con
los problemas identificados y las oportunidades que se han
descubierto.

Motivacion para el rebranding: es necesario comprender
por qué se necesita un rebranding. Esto puede ser el resultado
de un cambio en la direccion estratégica de la empresa, una
evolucion en las preferencias de los consumidores, una fusion
o adquisicién, o simplemente una necesidad de mantenerse
relevante en un mercado en constante cambio. Identificar la
razon detras del rebranding ayudard a guiar todo el proceso y
a comunicar eficazmente los cambios a las partes interesadas.

Modernizacion y adaptacion: es posible que, con el
tiempo, la marca haya envejecido y no se alinee adecuadamente
con las expectativas y valores cambiantes de su publico objetivo.
En este caso, la modernizacion y la adaptacién son razones
validas para un rebranding. Se puede necesitar revitalizar la
marca paraatraer aunanueva generacion de consumidores o para
mostrar que la empresa esta evolucionando y manteniéndose al
dia con las tendencias actuales.
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Caracteristicas Principales de los Procesos de

Rebranding y Ejemplos

Logo

Los logos forman parte integral del proceso de
rebranding porque son herramientas visuales potentes que
pueden comunicar cambios, valores y la direccion futura de
la marca. Un logo bien disefiado en un proceso de rebranding
no solo es estéticamente atractivo, sino que también es
estratégicamente significativo para la percepcion de la marca
por parte de los consumidores (Cardona et al., 2023).

Un ejemplo destacado de rebranding con cambios en el
logo es el caso de Instagram. En 2016, Instagram, la popular
plataforma de redes sociales centrada en compartir fotos y
videos, realizd una actualizacion significativa de su identidad
visual. Antes del cambio, el logo de Instagram presentaba
una camara polaroid retro con un arco iris de colores. Sin
embargo, en su rebranding, la empresa opt6 por un disefio mas
minimalista y moderno. El nuevo logo conserva la esencia de
la cdmara, pero simplifica la representacion a una forma mas
estilizada y con un degradado de colores degradados en tonos
de rosa, morado, naranja y amarillo.

Este cambio en el logo no solo marcé un giro
visualmente notable, sino que también simbolizé la evolucion
de la plataforma. La decision de Instagram de cambiar su logo
fue parte de una estrategia mas amplia de rebranding para
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reflejar un enfoque més contempordneo y alinearse con las
tendencias estéticas actuales.

Aunque cambiar el logo puede ser arriesgado, en el
caso de Instagram, la transicion fue exitosa. La nueva identidad
visual se adaptd a la evolucion de la marca y se alined con la
creciente diversificacion de contenido en la plataforma. A pesar
de la resistencia inicial de algunos usuarios ante el cambio, la
asociacion de la nueva imagen con una experiencia actualizada
y moderna contribuy6 positivamente a la percepcion de la
marca. Este ejemplo destaca como un cambio en el logo puede
ser una parte crucial de un proceso de rebranding efectivo.

Figura 1
Evolucion del logo de Instagram

2010 2010 - 2011 2011 - 2016

2':"15' - :"':l-"_:" ?Dr."? - PO

Nota: Tomado de 1000 Marcas (2023). Obtenido de:
https://1000marcas.net/logo-instagram/
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Un caso nacional del cambio de logo es en el rebranding
de la Federacion Ecuatoriana de Futbol, empresa fundada
en 1925 misma que se encarga de la gestion y organizacion
del fatbol en Ecuador. Tiene su sede en Guayaquil. Ademas,
es responsable de supervisar la seleccion nacional y llevar a
cabo diversas competencias de este deporte en el pais. En el
afno 2020, la agencia Ecuatoriana Chola Ad disefi6 una nueva
identidad para la federacion, . Esta abarca un nuevo escudo su
propia paleta de colores y varios materiales promocionales.

Elultimo disefio del escudo de la Federacion Ecuatoriana
de Futbol presenta un enfoque innovador y contemporaneo,
que se aparta del estilo tradicional. Destacan los tonos azul
marino y dorado en su disefio. Los colores amarillo, azul y rojo
se sitlan en la parte superior del nuevo escudo, mismos que
son resaltados con detalles en dorado, mientras que el nombre
“Federacion Ecuatoriana de Futbol” se distingue en la parte
inferior.
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Figura 2
Evolucion del logo de la Federacion Ecuatoriana de Futbol
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Nota: Tomado de El Poder de las Ideas (2020). Obtenido de:
https://www.elpoderdelasideas.com/nuevo-escudo-para-la-
federacion-ecuatoriana-de-futbol-por-chola-ad/

%

&



https://www.elpoderdelasideas.com/nuevo-escudo-para-la-federacion-ecuatoriana-de-futbol-por-chola-ad/
https://www.elpoderdelasideas.com/nuevo-escudo-para-la-federacion-ecuatoriana-de-futbol-por-chola-ad/

Capitulo 2 | 37|

Eslogan

Los esloganes encapsulan de manera concisa la
propuesta de valor inica de una marca, creando una impresion
positiva y duradera en la mente de los consumidores. Durante
el rebranding, la adaptacion del eslogan es esencial para
comunicar cambios en la estrategia, identidad o valores de la
marca, permitiendo una conexiéon emocional con la audiencia
y facilitando la diferenciacion en un mercado competitivo
(Goldsack et al., 2022). Ademas, los esloganes sirven como
herramientas estratégicas para reflejar la filosofia de la marca,
influir en las percepciones y garantizar una recordacion efectiva,
contribuyendo asi a la construccién y mantenimiento de la
identidad de la marca en un entorno dinamico y en constante
evolucion.

Un ejemplo de rebranding que incluy6é cambios en el
eslogan es el caso de Walmart. Anteriormente, Walmart se
identificaba con el eslogan “Always Low Prices” (Siempre
Precios Bajos), que comunicaba directamente su compromiso
con ofrecer precios bajos a sus clientes durante 19 afios.

Sin embargo, en 2007, Walmart decidi6 realizar una
actualizacion significativa en su estrategia de comunicacion
y reemplaz6 el eslogan “Always Low Prices” con el nuevo
“Save Money. Live Better.” (Ahorra Dinero. Vive Mejor). Este
cambio reflejo un esfuerzo por no solo enfocarse en la idea de
precios bajos, sino también en comunicar cOmo esos precios
bajos podrian mejorar la calidad de vida de los clientes.
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El nuevo eslogan “Save Money. Live Better.” comunica
la idea de que al elegir Walmart, los clientes no solo ahorran
dinero en sus compras, sino que también experimentan una
mejora en su calidad de vida. Este cambio de enfoque permiti6 a
Walmart no solo destacar su compromiso continuo con precios
bajos, sino también resaltar como estos precios bajos pueden
impactar positivamente en la vida diaria de los consumidores.

En este caso, el rebranding no solo fue un cambio
visual, sino también una adaptacion estratégica del eslogan
para alinear la marca con una narrativa mas amplia y centrada
en el beneficio al cliente.

Figura 3

Logo de Walmart con eslogan

Walmart > <

Save money. Live better.

Nota: Tomado de Linkedin (2023). Obtenido de: https:/www.
linkedin.com/pulse/walmart-save-money-live-better-sukhvir-

singh
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En nuestro pais el Banco Guayaquil es un ejemplo local de
rebranding. Este banco emprendi6 una transformacion de su
identidad que estuvo acompanada de un cambio significativo
en su enfoque comunicativo. A partir de alli, el eslogan
“Primero Tu” no es solo una frase publicitaria, sino el
corazdon mismo de su nueva estrategia de comunicacion. En
este proceso, los clientes se convirtieron en los protagonistas,
participando en conversaciones sinceras sobre los aspectos
positivos y las areas de mejora de la institucion. Se trata de
una verdadera redefinicion de la comunicacion del banco,
marcada por un tono cercano y comprometido con su
clientela. Esta nueva identidad de la marca también refleja
el compromiso del banco de mejorar la experiencia de
sus clientes en todos los puntos de contacto y procesos.
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Figura 4

Eslogan del Banco Guayaquil

Banco
Guayaquil

Nota. Tomado de 593 TOGO (2020). Obtenido de:
https://593togo.com/banco-guayaquil/
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Color

Los colores desempefian un papel fundamental en el
proceso de rebranding debido a su impacto significativo en
la percepcion y reconocimiento de la marca. Segiin Norefia
(2019) la asociacion entre marcas y colores es fuerte en la
mente de los consumidores, y la coherencia en el uso de colores
de marca puede aumentar el reconocimiento de la marca. Este
vinculo emocional y visual entre colores y marcas subraya
la importancia de considerar los colores en el proceso de
rebranding.

Cuando una marca elige modificar sus colores durante
el rebranding, busca lograr varios objetivos estratégicos. En
primer lugar, los colores pueden comunicar un cambio en
la identidad, valores o enfoque de la marca. La eleccion de
colores mas frescos, vibrantes o modernos puede indicar una
evolucion positiva y adaptacion a las tendencias actuales.
Ademas, los colores son poderosos para evocar emociones y
crear conexiones emocionales con la audiencia. Un cambio en
la paleta de colores puede influir en la percepcion general de
la marca, transmitiendo una sensacion renovada o revitalizada.

Un ejemplo de rebranding que incluy6 cambios en el
color es el caso de Starbucks. En 2011, la famosa cadena de
cafeterias llevo a cabo una actualizacion significativa de su
identidad visual. Tradicionalmente reconocida por su logo
verde y blanco con la imagen de una sirena, Starbucks decidio
simplificar y modernizar su disefio.
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En el proceso de rebranding, la compafiia elimin6 el
nombre “Starbucks Coffee” del logo y centré la imagen de
la sirena en un circulo verde. Ademas, se ajustd el tono de
verde a un color més vibrante y se eliminé el anillo exterior
blanco. Estos cambios resultaron en un disefio mas limpio
y contempordneo. Aunque el verde seguia siendo el color
predominante, la modificacion en la tonalidad y el disefio
general del logo represent6 una evolucion en la identidad visual
de la marca. Este rebranding no solo mantuvo la asociacion
con el color verde, sino que también introdujo un enfoque mas
fresco y moderno, reflejando la adaptacion de Starbucks a las
tendencias contemporaneas de disefio.

Figura 5
Evolucion del color del logo de Starbucks
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Nota: Tomado de 1000 Marcas (2023). Obtenido de:
https://1000marcas.net/starbucks-logo/
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El cambio de color del Yogurt Persa en el pais es
un ejemplo mas de rebranding, esta franquicia inicia sus
operaciones y alcanza el primer lugar al sur de Guayaquil en
1980. Esta marca promociona principalmente los productos de
pan de yucay yogurt helado. En su logo anterior usaban el color
morado, rojo y verde y luego se simplifico solo a color morado.
Esto le permitié a la marca adoptar una imagen mas moderna
y minimalista, adaptandose a las exigencias del publico actual.

Figura 6
Logo antiguo de Yogurt Persa

YOGURT

PERSA

Nota: tomado de Yogurt Persa (2014). Obtenido de: https://
www.facebook.com/YogurtPersa/photos/a.101507470958513
27/10152331041811327/?type=3&locale=es_LA
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Figura 7
Logo actual de Yogurt Persa

* I YOGURT
PERSA

Nota: tomado de Wiki de Historia Alternativa (2021).
Obtenido de: https://althistory.fandom.com/es/wiki/Yogurt
Persa (Olmedo_vs. Bol%C3%ADvar)

Voz de la Marca

La voz de la marca es un componente esencial en el
proceso de rebranding porque desempefia un papel fundamental
en la definicion de la personalidad de la marca (Montero, 2018).
La voz de la marca se refiere al tono, estilo y manera en que una
marca se comunica con su audiencia. Durante el rebranding,
ajustar o definir la voz de la marca es crucial para alinear la
comunicacion con los nuevos valores, identidad o mensajes
que la marca busca transmitir.

La voz de la marca guia la forma en que la marca se
relaciona con los clientes y como estos interpretan los mensajes.
Una voz coherente y distintiva ayuda a construir una conexion
emocional con la audiencia y a establecer una identidad clara
en la mente de los consumidores. En el proceso de rebranding,
la revision y adaptacion de la voz de la marca pueden ser
estratégicas para reflejar cambios en la direccion de la empresa,


https://althistory.fandom.com/es/wiki/Yogurt_Persa_(Olmedo_vs._Bol%C3%ADvar)
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orientar la percepcion de la audiencia y asegurar la coherencia
en la comunicacion de la marca a medida que evoluciona.

Un ejemplo notorio de cambio en la voz de la
marca durante un proceso de rebranding es el caso de Old
Spice. Anteriormente, Old Spice tenia una imagen asociada
principalmente con productos de aseo masculino tradicionales,
y su enfoque de marketing era mas clasico y conservador.

En 2010, Old Spice llevo a cabo un rebranding radical
con la campafia publicitaria “The Man Your Man Could Smell
Like”. Este rebranding no solo modific la apariencia visual de
la marca, sino que también transformd por completo su voz.
La nueva voz de la marca adopt6 un tono audaz, humoristico y
extravagante, dirigido principalmente a un publico mas joven
y contemporaneo.

La campana publicitaria, protagonizada por el actor
Isaiah Mustafa, se volvid viral y destaco por su estilo tnico
de comunicacion. La nueva voz de Old Spice no solo se alejo
del enfoque convencional de marketing masculino, sino que
también introdujo un tono humoristico y autoconsciente,
creando una conexién mas fuerte con la audienciay adaptandose
a sus exigencias.

Este cambio en la voz de la marca no sélo revitalizd
la percepcion de Old Spice, sino que también contribuyd
significativamente al aumento de su relevancia en el mercado.
La marca pasé de ser percibida como tradicional y antigua a
convertirse en un referente moderno y atrevido en la industria
de productos de aseo masculino. Este ejemplo ilustra como
la adaptacion de la voz de la marca puede ser una estrategia
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efectiva en el rebranding para llegar a nuevas audiencias y
cambiar la percepcion de la marca sin enfocarse solo en el
aspecto visual.

Figura 8
Camparnia de Old Spice

R 24

Nota: Tomado de Growthbucks (2023). Obtenido de: https://
www.growthbucks.com/blog/success-stories-3/old-spice-
the-man-your-man-could-smell-like-5

Un ejemplo nacional de cambio de voz es el de la
marca Supermaxi, la cual se encarga de proporcionar a los
consumidores una amplia gama de productos alimenticios,
articulos para el hogar, productos de cuidado personal y mas,
todo ello con el objetivo de satisfacer las necesidades diarias de
sus clientes y brindarles una experiencia de compra conveniente
y agradable.

El tono de voz de Supermaxi podria describirse como


https://www.growthbucks.com/blog/success-stories-3/old-spice-the-man-your-man-could-smell-like-5
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amigable, confiable y orientado al cliente, centrado en ofrecer
una experiencia de compra positivay satisfactoria, comunicando
cercania y disposicion para ayudar. Sin embargo, esta marca ha
estado teniendo cambios en su tono de voz en los ultimos afios
con la ayuda de plataformas como TikTok donde se comunican
de forma mas juvenil y divertida para promocionar su marca o
sus productos.

Figura 9
Tono de voz de Supermaxi reflejado en sus publicaciones de
TikTok
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Nota: Tomado de Corporacion La Favorita C. A. [@
supermaxiecu] (2023). Obtenido de: https://www.tiktok.
com/(@supermaxiecu/video/7249079188173409542
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Estudio de Casos de Rebranding en Educacion

Superior

Caso Internacional de Rebranding en Educacion

Superior: Universidad de California

Un ejemplo de rebranding en una institucion de
educacion superior a nivel internacional es la Universidad de
California, conocida como UC. La Universidad de California
(UC) es un sistema universitario publico de renombre mundial
que consta de diez campus principales ubicados en todo el estado
de California, Estados Unidos. Fundada en 1868, la UC se ha
convertido en un referente en educacion superior, investigacion
innovadora y compromiso con el avance de la sociedad. La
Universidad de California se destaca por su compromiso con la
excelencia académica y la investigacion pionera.
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Figura 10
Logo de la Universidad de California hasta 2012

Nota: Tomado de Brandemia (2014). Obtenido de: https://
brandemia.org/la-universidad-de-california-redisena-su-
imagen-de-marca

Actualizacion de la Identidad Visual

En el marco del rebranding, la UC opt6 por modernizar
su logotipo y su imagen visual. El antiguo logotipo, que
consistia en un escudo tradicional, fue reemplazado por un
disefio més simplificado y contemporaneo. El nuevo logotipo


https://brandemia.org/la-universidad-de-california-redisena-su-imagen-de-marca
https://brandemia.org/la-universidad-de-california-redisena-su-imagen-de-marca
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presentaba las iniciales “UC” en un estilo tipografico limpio y
moderno, acompanadas por el nombre completo “University
of California”. Esta actualizacion buscaba reflejar una imagen
mas fresca y adaptada a los estandares visuales actuales.

Revision de la Propuesta de Valor

La Universidad de California reconocid la importancia
de destacar sus fortalezas y atractivos unicos. Como parte
del rebranding, se enfocaron en promover su excelencia
académica, investigacion de vanguardia y su papel como lider
en la innovacion y el avance tecnologico. Se resaltaron los
programas y facultades destacadas, asi como los éxitos de sus
estudiantes y exalumnos, para comunicar la calidad educativa y
las oportunidades de crecimiento que brinda la UC.

Comunicacion Efectiva

La UC implementd una estrategia de comunicacion
integral para transmitir su nueva identidad y propuesta de
valor. Esto incluy¢ la actualizacion de su sitio web oficial con
un disefio moderno y una estructura mas accesible, donde se
destacaban las historias de éxito y los avances en investigacion.
Ademas, se utilizaron las redes sociales, como Facebook,
Twitter e Instagram, para llegar a un publico mas amplio y
mantener una interaccion constante con estudiantes actuales
y potenciales. También se realizaron eventos y actividades
de divulgacion, como ferias educativas y conferencias, para
acercarse a la comunidad y promover la participacion en la
vida universitaria.
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Elrebranding de la Universidad de California fue exitoso
en términos de aumentar la visibilidad y el reconocimiento de
la institucion a nivel mundial. El nuevo logotipo y la estrategia
de comunicacion ayudaron a posicionar a la UC como una
institucion educativa de alta calidad y atractiva para estudiantes
nacionales e internacionales. Ademas, el rebranding contribuy6
a fortalecer la identidad de la universidad y a consolidar su
reputacion como una institucion lider en la educacion superior
y la investigacion.

Figura 11
Rediserio de logo de la Universidad de California a partir de
2012

Nota: Tomado de Brandemia (2014). Obtenido de: https://
brandemia.org/la-universidad-de-california-redisena-su-
imagen-de-marca
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El logo creado para la UC surge como un sistema visual
de identificacion con pocos elementos visuales que hacen
referencia a su logo anterior. Su proposito es servir como la
forma en que la universidad se identifica en su conjunto y como
se le acredita.

El nuevo logotipo se origina a partir del sello anterior,
ya que mantiene la figura del libro pero de una forma mas sutil.
En sus presentaciones de redisefio, se toma literalmente el libro
dibujado en el antiguo sello y se utiliza para trazar en color
azul una letra “U” de university (universidad). Aunque puede
que no sea inmediatamente legible a primera vista, esta “U”
también cumple la funcion de crear un estilo de escudo.

Dentro de este escudo, se dibuja la letra “C” de
California, que adquiere un papel mas destacado y se colorea
en amarillo. Se puede observar como esta letra esta decorada
en uno de sus extremos con un degradado sutil y transparente
sobre un fondo azul, evocando la sensacion de carga o carga
en progreso que se encuentra comunmente en las paginas web.

Ademas, al seleccionar elementos significativos del
logotipo anterior, se han resaltado los rayos de luz, que ahora
se han transformado en un sistema de lineas coloridas que
simbolizan estos rayos. Estas lineas acompanan el eslogan
de la universidad: “Let there be Light” (Que se haga la luz),
el cual no solo se considera el lema de la Universidad, sino
que también es un concepto fundamental en la identidad de la
marca.
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Figura 12
Eslogan de la universidad

44

Nota: Tomado de Brandemia (2014). Obtenido de: https://
brandemia.org/la-universidad-de-california-redisena-su-
imagen-de-marca

El eslogan se hizo para ser utilizado en composiciones
tipograficas basicas, pero generalmente se podia aplicar junto
con un patron de lineas coloridas que simbolizan los rayos de
luz presentes en el antiguo logotipo. Estas lineas se utilizaron
junto al lema o de forma independiente, aportando movimiento
y dinamismo a la composicion. Los colores primarios del
simbolo eran el azul y el amarillo, ya que estos colores eran
utilizados por cada una de las diez universidades que conforman
la institucion y representan un elemento unificador de la marca.
Ademas, se establecieron colores secundarios oficiales para la
marca, como el tono grisaceo del eslogan y los diversos colores
de las lineas que acompafan al lema. Es importante destacar
que los colores corporativos de las lineas también se pueden
aplicar en el propio logotipo.

N
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Figura 13

Ma{era{ grdfico redisefiado de.LajUniversidad de California
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Nota: Tomado de Brandemia (2014). Obtenido de: https://
brandemia.org/la-universidad-de-california-redisena-su-
imagen-de-marca
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Figura 14
Variaciones de logo de la Universidad de California
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Nota: Tomado de Brandemia (2014). Obtenido de: https://
brandemia.org/la-universidad-de-california-redisena-su-
imagen-de-marca
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La tipografia utilizada en el texto identificador, el
eslogan y el logo tiene sus raices en la tradicion. Estas fuentes
estan disefiadas en un estilo inspirado en el Renacimiento, con
formas de letras que son luminosas y espaciosas, pensadas
para funcionar de manera Optima tanto en pantallas como en
tamafios pequefios. Las fuentes principales son Kievit y Lyon,
pero resulta interesante destacar que la universidad también
aprueba oficialmente el uso de Arial en caso de que no estén
disponibles las tipografias mencionadas anteriormente.

Figura 15
Tipografia de la Universidad de California
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Nota: Tomado de Brandemia (2014). Obtenido de: https://
brandemia.org/la-universidad-de-california-redisena-su-
imagen-de-marca

Sin embargo este redisefio fue muy criticado
negativamente a nivel general por el publico y expertos en el
area. Entre los comentarios mas relevantes se encontraban que
el nuevo logo (2012) al intentar ser moderno, pierde el prestigio
y la elegancia del sello actual. Esto puede presentarse como
un problema para los procesos de posicionamiento de la marca

como top of mind o Lovemark.
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Ultima Actualizacion del Branding

La universidad hizo una ultima actualizacién de su
branding en la cual tomd en cuenta muchos mas elementos
para tener una aceptacion y agrado integral por parte de su
comunidad y publico en general.

Figura 16
Logotipo de la ultima actualizacion de la Universidad de
California
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CALIFORNIA

Nota: Tomado de University of California (2014). Obtenido
de: https://brand.universityofcalifornia.edu/



https://brand.universityofcalifornia.edu/
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Figura 17
Reticula de logotipo de la Universidad de California

UNIVERSITY

OF

CALIFORNIA

Nota: Tomado de University of California (2014). Obtenido
de: https://brand.universityofcalifornia.edu/

Figura 18
Tipografia de la ultima actualizacion de la Universidad de
California
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Nota: Tomado de University of California (2014). Obtenido
de: https://brand.universityofcalifornia.edu/

En el manual de marca se visualiza como algunos de los
elementos originales fueron mantenidos o actualizados:


https://brand.universityofcalifornia.edu/
https://brand.universityofcalifornia.edu/
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Identidad: aqui se define la esencia, la vision, la mision,
los valores y la personalidad de la marca. También establece los
principios y las estrategias para comunicar la marca de forma
clara, consistente y diferenciada. La identidad de la marca se
basa en el concepto de “fiat lux”, como se habia mencionado
antes, “Let there be Light” (Que se haga la luz).

Logo: esta seccion del manual explica el proceso de
simplificacion del logo de la marca, que consiste en una version
estilizada de las letras UC. El objetivo de esta simplificacion es
crear un logo mas moderno, versatil y reconocible, que se adapte
mejor a los medios digitales y a las diferentes aplicaciones. El
logo simplificado se puede usar solo o junto con el nombre
completo de la universidad o de cada campus.

Color: en este apartado se describe el ligero cambio
de color que se ha realizado en la paleta de la marca, que se
compone de dos tonos principales: el azul y el oro. El cambio
consiste en usar un azul mas oscuro y un oro mas claro, que
reflejan mejor la tradicion y la excelencia de la universidad,
asi como su espiritu innovador y optimista. El manual también
proporciona pautas para el uso de los colores secundarios y
complementarios de la marca.

Tipografia: esta seccion del manual indica que la
tipografia de la marca se mantiene igual que antes, es decir,
se usan principalmente las fuentes: Kievit (sans-serif) y Lyon
(serif). El manual también especifica las variantes, los tamafios,
los espacios y los alineamientos de la tipografia, asi como los
casos en los que se puede usar otra fuente diferente.
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Dentro de los lineamientos se incluyen otros elementos
importantes como los mencionados a continuacion:

Editorial: Esta seccién del manual proporciona pautas
para el tono, el estilo y el vocabulario de la comunicacion
escrita de la marca. Incluye consejos sobre cémo escribir para
diferentes audiencias, medios y propdsitos, asi como ejemplos
de textos efectivos y coherentes con la personalidad de la marca.

Fotografia: Esta seccion del manual ofrece
recomendaciones para la seleccion, el uso y la edicion de
imagenes que reflejen la identidad visual de la marca. Incluye
criterios sobre la composicion, el color, el contraste, el enfoque
y la iluminacion de las fotografias, asi como ejemplos de
imagenes que transmiten los valores y el espiritu de la marca.

Redes sociales: Esta seccion del manual brinda
orientaciones para la gestion de las redes sociales de la marca,
tanto en términos de contenido como de disefio. Incluye
sugerencias sobre cOmo crear una voz unica y consistente,
como interactuar con los seguidores, como aprovechar las
oportunidades de difusion y como aplicar los elementos gréaficos
de la marca en las diferentes plataformas.

Video: Esta seccion del manual explica como producir
y editar videos que comuniquen el mensaje y la personalidad
de la marca. Incluye pautas sobre el formato, la duracion, el
sonido, la musica, el texto, los graficos y los efectos de los
videos, asi como ejemplos de videos exitosos y coherentes con
la marca.
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Sello: Esta seccion del manual describe el uso del
sello oficial de la University of California, que es un simbolo
historico y distintivo de la institucion. Incluye normas sobre
el tamafio, el color, el fondo, la posicion y la combinacion del
sello con otros elementos de la marca, asi como ejemplos de
aplicaciones correctas e incorrectas del sello.

Caso Nacional de Rebranding en Educacion

Superior: Escuela Superior Politécnica del Litoral

Otro caso de rebranding en una institucion de educacion
superior pero esta vez a nivel nacional es la Escuela Superior
Politécnica del Litoral, conocida como ESPOL. La Escuela
Superior Politécnica del Litoral (ESPOL) es una institucion
publica de educacion superior de Ecuador que ofrece una
amplia oferta académica en diversas areas del conocimiento.
Fundada en 1958, ESPOL se ha consolidado como un referente
en educacidn superior, investigacion aplicada y vinculacion
con la sociedad. La Escuela Superior Politécnica del Litoral se
caracteriza por su compromiso con el desarrollo sostenible y la
innovacion tecnologica.

Desde el afio 2008 la ESPOL habia propuesto como su
logo oficial un logo compuesto por dos elementos: un isotipo y
un logotipo. El isotipo es una figura geométrica que representa
una tortuga vista desde arriba, con cuatro patas, una cola y una
cabeza. La tortuga es la mascota de la ESPOL y simboliza la
sabiduria, la perseverancia y la longevidad. El isotipo tiene un
color verde oscuro que evoca la naturaleza y el medio ambiente.
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El logotipo es el nombre de la institucion, escrito con las siglas
ESPOL en mayusculas, con una tipografia sans serif de estilo
moderno y legible.

El logotipo tiene un color azul oscuro que evoca el mar
y el cielo, y que contrasta con el color del isotipo. El logotipo
se ubica debajo del isotipo, alineado a la izquierda. El logo
tiene una forma rectangular, con una proporcion de 2:1 entre
el ancho y el alto. El logo tiene un fondo blanco que resalta los
colores de los elementos.

En el afo 2019 la ESPOL redefinié su identidad
mediante un rebranding que va mas alla de lo estético, ya que se
compone de un compromiso renovado con su mision y valores.
El lanzamiento de su nueva imagen institucional no solo buscé
modernizar su apariencia, sino también acercarse de manera
efectiva a diversos publicos, fortaleciendo asi su presencia
internacional. Esto se debe a su intencion de fortalecer su red
de colaboraciones internacionales, atrayendo a estudiantes
y profesores de todo el mundo, y estableciendo alianzas
con universidades, centros de investigacion y empresas que
compartan sus objetivos y valores, abarcando asi mas territorio.
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Figura 19
Comparacion de logos ESPOL: Logo 2019 e isotipo 2008

Nota: Metro Ecuador (2019). Obtenido de: https:/www.
metroecuador.com.ec/ec/noticias/2019/05/27/espol-escuela-
politecnica-cambio-imagen.html#google vignette

En este proceso de transformacion, la ESPOL se ha
enfocado en cambios dentro de los que se incluyen formas
estilizadas en su logo hasta cambios en la sefialética y una
pagina web mas amigable. La intencion es clara: mejorar la
experiencia del usuario y proyectar una entidad dinamica y
actualizada. El nuevo logo, inspirado en “Built with Science”,
encapsula la esencia polifacética del politécnico, fusionando
cienciay tecnologia. Un simbolo que refleja no solo un enfoque
cientifico, sino también un espiritu creativo, subrayando la
identidad innovadora que caracteriza a la ESPOL. Esto se
refleja en su posicion en los rankings internacionales, la que
confirma su estatus entre las mejores instituciones educativas
de América Latina y el mundo.
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Se adopté de forma separada la figura del galdpago
como mascota. Esta vez no se incluyo esto dentro del logo pero
igual se tenia la intencidon de que permaneciera como un simbolo
inspirador. Con estos cambios se procur6 que la ESPOL no sea
solo una institucion educativa, sino un elemento entrafiable en
la vida de estudiantes, profesores y la comunidad en general.
Sin embargo, muchas personas expresaron su descontento a
través de las redes sociales, haciendo referencia principalmente
al cambio de la tortuga.

Segun lo sefialado por Estrada (2020), se ha alcanzado
un acuerdo generalizado de que la ESPOL descuid6 ciertos
elementos fundamentales que constituian la identidad de la
institucion. En particular, destaca la notoria ausencia de la
“tortuga”, un simbolo arraigado en la vida estudiantil y que ha
desaparecido de manera contundente. Este aspecto, segin su
investigacion, subraya la necesidad imperante de reevaluar y
destacar el valor de estos elementos identitarios, con el fin de
comunicarlos de manera efectiva y lograr una diferenciacion
de la marca coherente con el mensaje visual que se pretende
transmitir.
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Figura 20
Manual de marca ESPOL 2019
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Nota: ESPOL (2019). Obtenido de: https://www.espol.edu.ec/
es/recursos-de-marca
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Caso Local de Rebranding en Educacion Superior:

Instituto Tecnologico Universitario EuroAmericano

El Instituto Tecnoldgico Universitario Euroamericano
es una institucion de educacion superior que se dedica a la
formacion de profesionales en diversas areas del conocimiento,
tales como administracion, multimedia, auditoria, contabilidad,
comercio exterior, marketing, enfermeria, artes visuales, redes
y telecomunicaciones, y pedagogia. El instituto tuvo sus
inicios en el afio 2003. En sus inicios ofertaba las carreras de
Informatica, Disefio Gréfico, Artes Plasticas y Administracion
de Empresas.

Estainstituciontiene comomisioncontribuiral desarrollo
social, econémico y ambiental del pais, mediante la generacion
de conocimientos, la innovaciéon y el emprendimiento. Para
ello, cuenta con una infraestructura moderna, un cuerpo
docente calificado y un sistema de admision que evalua las
competencias de los aspirantes. El instituto también mantiene
una comunicacion constante con su comunidad educativa,
a través de sus redes sociales, donde difunde informacidn
relevante, noticias y eventos de interés.

El instituto habia mantenido una identidad visual desde
sus inicios, la cual estuvo marcada por un imagotipo con una
fuente serif, que hacia armonia con las formas de su simbolo
identificatorio y combinando mayusculas y minusculas
para hacer contraste. Por otra parte, se usaron como colores
principales el azul oscuro y el naranja; como complementario,
el verde. Las formas presentes en su simbolo se caracterizaban
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por terminaciones irregulares y pequenos detalles. Ademas, en
su simbolo se incluian las iniciales del instituto en forma de
escudo y una corona con tres estrellas.

Figura 21
Logo del Instituto Tecnologico
Universitario Euroamericano hasta 2022

) EURO/cC.

TECNOLOGICO
EUROCAMERICANO

Nota: Tecnolégico EuroAmericano (2017). Obtenido de:
https://www.euroamericano.edu.ec/images/documentos/
REGLAMENTO_INTERNO_ACADEMICO.pdf

Luego de esto, se llevo a cabo un proceso de rebranding
en el afio 2022. Este proceso se caracterizd por una revision y
actualizacion de elementos clave de su identidad visual. Los
colores corporativos, el azul oscuro y el naranja, permanecieron
optando por ligeros cambios de tonalidad para transmitir solidez,
compromiso con la excelencia académica y seriedad, mientras
que el naranja sugiere dinamismo, creatividad y apertura a la
innovacion; sin embargo, se omitio el uso del verde como color
complementario a diferencia del logo anterior.

En cuanto al disefio del logo, se ha llevado a cabo
una transformacion hacia formas mas limpias y estilizadas,
reflejando una evolucion hacia un enfoque mas contemporaneo.


https://www.euroamericano.edu.ec/images/documentos/REGLAMENTO_INTERNO_ACADEMICO.pdf
https://www.euroamericano.edu.ec/images/documentos/REGLAMENTO_INTERNO_ACADEMICO.pdf
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La simplificacion de adornos y la eleccion de figuras mas
definidas no solo aportan modernidad al logo, sino que también
permiten su facil adaptacion a distintos soportes y medios
digitales. La seleccion de una fuente tipografica serif mas clara
y legible refuerza la accesibilidad y facilita la lectura para la
audiencia, eliminando adornos innecesarios y variaciones
excesivas para lograr una comunicacion mas efectiva y
coherencia en su identidad visual.

Figura 22
Nuevo logo del Instituto Tecnologico Universitario
Euroamericano 2022

= | TECNOLOGICO
e UNIVERSITARIO

EuroAmericano

Nota: Tecnoldgico EuroAmericano (2022). Obtenido de:
https://www.euroamericano.edu.ec/

Dentro de este proceso de rebranding también se
tomd en cuenta la estrategia de storytelling en el material
audiovisual, la cual se destaca como un enfoque efectivo para
conectar emocionalmente con la audiencia. La presentacion
de historias significativas sobre la experiencia estudiantil
y los logros institucionales crea un vinculo emocional,
fomentando la identificacion y el interés de los espectadores
en formar parte de la comunidad educativa. Sin embargo,
se vislumbran oportunidades para potenciar ain mas la


https://www.euroamericano.edu.ec/
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originalidad y creatividad del material audiovisual, explorando
la incorporacion de elementos como nuevas tecnologias,
testimonios, colaboraciones creativas, humor, inclusividad o
gamificacion.

Figura 23
Nuevo logo del Instituto Tecnoldgico
Universitario Euroamericano 2022

Mirar en  IE8YouTube

Nota: Tecnologico EuroAmericano (2022). Obtenido de:
https://www.euroamericano.edu.ec/

La coherencia en la presencia del logo y otros
elementos graficos dentro del material audiovisual es un
aspecto destacado. La aplicacion consistente de la linea
grafica en todas las comunicaciones visuales refuerza el
reconocimiento de la marca y contribuye a la cohesion en la
presentacion de la institucion. La inclusion del logo y otros
elementos graficos demuestra una atencion cuidadosa a la
consistencia de la imagen de la institucion, consolidando su


https://www.euroamericano.edu.ec/
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identificacion visual de manera efectiva.

En general, el analisis de los procesos de rebranding
en instituciones de educacion superior subraya la necesidad de
adaptarse a las transformaciones del entorno y a las cambiantes
demandas del publico. Al observar casos ejemplares como la
Universidad de California, la ESPOL y el Instituto Tecnoldgico
Universitario EuroAmericano, se evidencia claramente como el
rebranding no solo puede renovar la imagen de una institucion,
sino también potenciar su comunicacion y reforzar su propuesta
de valor.

Estos casos destacan que los cambios en la identidad
visual no son simplemente superficiales; mas bien, constituyen
una manifestacion tangible de la evolucion en la mision y vision
de la institucion, las cuales en la actualidad estan mucho mas
dirigidas a los avances tecnologicos y a la vinculacion con la
comunidad global. La Universidad de California, por ejemplo,
realizd6 un rebranding centrado en la idea de ‘“California”
como un lugar de innovacion y progreso, lo que resond con su
identidad como lider en investigacion y educacion. De manera
similar, la ESPOL esta redefiniendo su identidad para reflejar
su compromiso con la ciencia, la tecnologia y el desarrollo
socioecondmico, mientras que el Instituto Tecnoldgico
Universitario EuroAmericano estd buscando proyectar una
imagen mas moderna y competitiva, sin dejar de lado la parte
humana. Estos casos resaltan la importancia de la estrategia de
rebranding en la diferenciacion competitiva y en la capacidad
de una institucion para adaptarse y destacarse en un mercado
educativo cada vez mas competitivo y dinamico.
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Este tipo de transformaciones contribuye de manera
significativa a que las instituciones educativas mantengan su
relevancia y competitividad en el dinamico &mbito académico.
Ademas, resalta la importancia de que la institucion maneje un
enfoque estratégico y proactivo que le permita adaptarse a las
tendencias emergentes y garantizar su continua resonancia en
la sociedad y entre su comunidad educativa.



Capitulo 4
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Experiencia Estudiantil

Publico Objetivo

En la actualidad, la Generacion Z constituye la mayoria
de los estudiantes universitarios y ¢ésta, valora de manera
significativa a las organizaciones orientadas a valores (Espina,
2022). En este contexto, es esencial que las instituciones
educativas realicen un proceso de rebranding efectivo para
captar la atencion y el compromiso de los estudiantes.

Figura 24
Nuevo logo del Instituto Tecnologico
Universitario Euroamericano 2022
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Nota: QuestionPro (2023). Obtenido de: https:/www.


https://www.questionpro.com/blog/es/generacion-z/
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questionpro.com/blog/es/generacion-z/

Los estudiantes de la Generacién Z, al elegir una
universidad suelen priorizar factores especificos que reflejan
sus caracteristicas y preferencias. Valoran la tecnologia
educativa avanzada, la flexibilidad en la modalidad de estudio,
el compromiso con la responsabilidad social y sostenibilidad,
asi como la diversidad e inclusion. Ademas, buscan
oportunidades para el emprendimiento, interaccion social
en linea efectiva, programas de voluntariado y un enfoque
global en la educacion. La transparencia en las evaluaciones
del rendimiento docente y la presencia activa en redes sociales
también son consideraciones importantes para esta generacion.

Uno de los primeros aspectos a considerar son las
propuestas de valor, declaraciones que describen los beneficios
educativos que un grupo especifico puede obtener de una
institucion. Estas propuestas deben basarse en investigaciones
centradas en las necesidades, intereses y preferencias de los
estudiantes, utilizando perfiles de estudiantes que representen
diferentes tipos de audiencias como punto de partida.

Identidad Visual

La identidad visual forma una parte muy importante en
la construccion de una marca solida. Las identidades visuales
van mas alla de simples logos, abarcando una variedad de
elementos graficos que comunican de manera coherente la
esencia de la institucion en diversos medios, como se destacod
en ejemplos anteriores (Gutiérrez et al., 2023).


https://www.questionpro.com/blog/es/generacion-z/

Capitulo 4 | 79|

Un logo atractivo puede ser un componente central
en estrategias de branding efectivas, ya que se convierte en
un simbolo visualmente reconocible para los consumidores.
La coherencia en la identidad visual es esencial, y la creacion
de una guia o manual de identidad visual se convierte en una
herramienta valiosa para garantizar que la experiencia y el
mensaje de la marca sean consistentes en todos los puntos de
contacto con la audiencia.

Esta guia debe incluir elementos como variaciones del
logo, tipografia y paletas de colores, proporcionando pautas
claras para mantener la uniformidad en la comunicacion visual.
También, se debe evitar similitudes con otras instituciones y
optar por elementos distintivos para contribuir a una impresion
positiva en la audiencia y fortalecer la identidad unica de la
marca.
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Figura 25
Elementos de la identidad visual de la universidad
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Nota: Salesforce (2021). Obtenido de: https://www.salesforce.
com/mx/customer-success-stories/tecmilenio/

Identidad Verbal

En el proceso de construccion de la identidad verbal
de una marca, es fundamental establecer una voz y tono
distintivos que reflejen la personalidad y los valores de la
empresa. Esta voz debe ser coherente en todos los canales de
comunicacion, desde las redes sociales hasta los comunicados


https://www.salesforce.com/mx/customer-success-stories/tecmilenio/
https://www.salesforce.com/mx/customer-success-stories/tecmilenio/
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de prensa, para garantizar una experiencia consistente para el
publico (Maclnnis y Folkes, 2017). La adaptabilidad de la voz
a diferentes medios es clave para expresar actitudes variadas,
asegurando que la marca sea percibida de manera auténtica en
cada contexto.

Una voz fuerte y clara no solo contribuye a una
comunicacion efectiva, sino que también ejerce una influencia
significativa en la imagen y percepcion de la institucion.
La consistencia en la comunicacion fortalece la conexion
emocional con el publico objetivo y contribuye a construir una
identidad de marca sdlida y reconocible.

La integracion de la mision de la empresa con los
mensajes es un paso crucial para reforzar la identidad de la
marca. Al alinear la comunicacion con los objetivos y valores
fundamentales de la organizacidon, se crea una narrativa
coherente que resuena con laaudiencia. Asimismo, la evaluacion
estratégica de la competencia es esencial para destacarse en el
mercado. Analizar las tacticas y mensajes de los competidores
permite identificar oportunidades para diferenciarse y destacar
los atributos unicos de la marca.
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Figura 26
Elementos de la identidad verbal

s : e

Nota: Comuniza (2023). Obtenido de: https://comuniza.com/
blog/identidad-verbal

Teniendo esto en cuenta, el proceso de construccion de
lamarcano debe detenerse, ya que la reputacion de la institucion
es esencial para la matriculacion. La evaluacion continua de
percepciones y la adaptacion a cambios internos garantizan una
identidad de marca efectiva. En este sentido, la investigacion
de percepciones comunitarias, realizada en colaboracién con
socios de la institucion, proporciona informacion valiosa
sobre la personalidad de la marca. La participacion de partes
interesadas como profesores, personal, estudiantes es esencial.

En los procesos de rebranding también es importante
tener en cuenta las estrategias de redes sociales, las cuales
representan una herramienta poderosa para lograr objetivos.
Desarrollar una estrategia efectiva puede aumentar la
reputacion social de la institucion y fortalecer las relaciones
con estudiantes potenciales y actuales.

Esnecesario entender que no se considera a la educacion
como simplemente un producto, sino un servicio basado en
personas. En consecuencia, se sugiere que el branding de las


https://comuniza.com/blog/identidad-verbal
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instituciones de educacion superior debe ser abordado desde la
perspectiva del marketing de servicios (Parra et al., 2022). En
el desarrollo de la experiencia se destaca que el estudiante no
solo recibe el servicio, sino que también contribuye a co-crear
valor.

Figura 27
Caracteristicas del marketing de servicios

Caracteristicas del
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Nota: ReisDigital (2022). Obtenido de: https://reisdigital.es/
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mercado/que-es-servicio-en-mercadotecnia/

La experiencia del estudiante es la forma méas confiable
para que los clientes externos construyan la imagen de la
marca. Se resalta que la experiencia refleja la perspectiva
del estudiante sobre el servicio y los significados simbolicos
generados durante el consumo de este. Por esta razon, se dice
que la imagen institucional se forma a través de un proceso
que se origina por medio de ideas, sentimientos y experiencias
previas con ella. La imagen de una universidad se construye en
la mente de los estudiantes a partir de dos fuentes: la comunidad
externa y las experiencias personales dentro de la universidad.
En este sentido, se reconoce que, aunque los factores externos
influyen al principio, con el tiempo, las experiencias internas del
estudiante pueden modificar sus percepciones y ser mucho mas
relevantes para la imagen general que tienen de la institucion.

La expresion “experiencia del cliente” en el ambito
empresarial ayuda a entender el concepto de la experiencia del
estudiante y como esta se relaciona con las cosas tangibles e
intangibles que ofrece la institucion educativa. Asi como las
empresas se preocupan por cédmo sus clientes perciben y se
relacionan con sus productos o servicios (Royo, 2017), las
instituciones educativas deben considerar como los estudiantes
experimentan la educacion que reciben y los elementos
relacionados a la vida dentro de la comunidad académica.


https://reisdigital.es/mercado/que-es-servicio-en-mercadotecnia/
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Figura 28
Identidad Universitaria y sus componentes
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Nota: ReisDigital (2022). Obtenido de: https://mail.rediech.
org/o0js/2017/index.php/recie/article/view/956

La calidad de la educacion, la cultura e identidad de
la institucion y las actividades sociales influyen directamente
en el progreso académico y personal de un estudiante. La
experiencia del estudiante abarca diversos elementos, como la
calidad de la instruccion, el ambiente en el campus, actividades
extracurriculares y servicios de apoyo. De este modo, los
resultados académicos, la salud emocional y el desarrollo
personal de los estudiantes pueden verse significativamente
afectados por su experiencia (Rubinsztejn et al., 2015).


https://mail.rediech.org/ojs/2017/index.php/recie/article/view/956
https://mail.rediech.org/ojs/2017/index.php/recie/article/view/956
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Futuro del Branding en la Educacion Superior

Tendencias Emergentes y Predicciones Futuras

En los ultimos afios se puede destacar la creciente
integraciéon de la digitalizaciéon y la inteligencia artificial
en el sector educativo. Esta evolucion no solo personaliza
la experiencia de aprendizaje, sino que también redefine la
visibilidad y el atractivo de las instituciones. Paralelamente, hay
un enfoque creciente en la sostenibilidad y la responsabilidad
social, aspectos cada vez mdas valorados por una nueva
generacion de estudiantes. Ademas, la educacion superior esta
experimentando una transformacion hacia la personalizacion
y el aprendizaje a distancia, impulsando a las universidades a
ofrecer programas mas flexibles y adaptados. Las colaboraciones
globales y las redes también ganan importancia, permitiendo
a las instituciones fortalecer su marca a nivel mundial. Por
ultimo, la adaptacion de las ofertas académicas para incluir
competencias y habilidades del siglo XXI, como el pensamiento
critico y la creatividad, se estd convirtiendo en un elemento
esencial del branding institucional (Meléndez, 2020).

En este sentido, para mantenerse al dia con las
tendencias y mejorar la experiencia del estudiante en la
educacion superior, las instituciones deben adoptar una serie
de estrategias clave. La personalizacion se ha convertido en el
nucleo del marketing educativo, permitiendo a las instituciones
adaptar sus mensajes a cada estudiante de manera individual,
haciendo la comunicacidén maés significativa y efectiva (Engel y
Coll, 2022). Ademas, las redes sociales han evolucionado para
convertirse en un espacio critico para desarrollar el branding
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educativo, facilitando un compromiso directo con estudiantes
potenciales y el publico en general.

Otro aspecto crucial es la mejora de la experiencia del
usuarioenlossitioswebdelasinstituciones. Utilizando el analisis
de datos, las escuelas y universidades pueden comprender
mejor el comportamiento de los estudiantes potenciales, lo
que les ayuda a rastrear el rendimiento de sus campafias de
marketing y tomar decisiones bien informadas. Paralelamente,
el marketing de influencers también est4 cobrando importancia,
permitiendo a las instituciones educativas amplificar su marca
y conectarse con nuevas audiencias, especialmente entre los
estudiantes mas jovenes.

Figura 29
Ventajas del marketing de influencers
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Nota: Impuls06 (2023). Obtenido de: https://impulso06.com/
tendencias-de-marketing-educativo-en-2023/



https://impulso06.com/tendencias-de-marketing-educativo-en-2023/
https://impulso06.com/tendencias-de-marketing-educativo-en-2023/
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El contenido en video, particularmente los videos cortos,
estd siendo cada vez mds importante, ya que las instituciones
los utilizan no solo para promocionar su marca, sino también
para interactuar con los estudiantes potenciales de una manera
visualmente atractiva. Ademas, la toma de decisiones basada
en datos se toma en cuenta para moldear las estrategias de
marketing de las instituciones y asegurarse de que resuenen
con su publico objetivo.

Figura 30
Importancia del video marketing
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Nota: The Power Business School (2023). Obtenido de:
https://www.thepowermba.com/es/blog/video-marketing

Porotrolado,lapopularidaddelospodcastsyelcontenido
deaudiotambiénestaenaumento, y seesperaquelasinstituciones
educativas adopten estos medios para ofrecer a los estudiantes
acceso a contenido educativo enriquecedor y a demanda.
Los podcasts se presentan como una novedosa herramienta


https://www.thepowermba.com/es/blog/video-marketing
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de comunicacién que las marcas utilizan para conectarse con
los consumidores, esto se conoce como branded podcast.
(Garcia y Cartes, 2022). Estas estrategias, implementadas
de manera cohesiva, pueden ayudar significativamente a las
instituciones educativas a mantenerse al frente de las tendencias
y mejorar la experiencia educativa de sus estudiantes por medio
de su marca.

En el 4mbito de la comunicacion y el marketing, la
evolucion de las estrategias se manifiesta en la creciente
popularidad delos podcasts y el contenido en video. Los podcasts
ofrecen a las marcas una plataforma versatil para conectar con
su audiencia a través de conversaciones informales, entrevistas
y contenido educativo. Su formato permite a las marcas
transmitir mensajes de manera mas personalizada y auténtica,
creando asi una conexion mas profunda con los consumidores.
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Figura 31
Claves del branded podcast
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Nota: Llonch (2019). Obtenido de: https://www.cyberclick.es/
numerical-blog/que-es-el-branded-podcast-y-10-claves-para-
crear-buen-contenido
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Desafios y Oportunidades para las Instituciones de

Educacion Superior

Las universidades deben enfrentar el reto de integrar
continuamente nuevas tecnologias en sus procesos. Esta
adaptacion constante no solo es un desafio, sino también
una oportunidad para destacar como lideres en innovacion
educativa. La diversificacion de la oferta educativa para
satisfacer las demandas cambiantes del mercado laboral se
presenta como otro aspecto critico. Ademads, la competencia en
un mercado globalizado obliga a las universidades a desarrollar
una marca fuerte y diferenciada. La gestion de la reputacion
en linea y en redes sociales se ha convertido en un aspecto
crucial para mantener y mejorar la imagen de marca. De igual
manera, el creciente énfasis en la accesibilidad y la equidad en
la educacion representa tanto un desafio como una oportunidad
para mejorar la reputacion y el atractivo de las instituciones.

En la actualidad, las instituciones educativas se
encuentran inmersas en un entorno desafiante y lleno de
oportunidades en lo que respecta al branding. La intensa
competencia, tanto a nivel local como internacional, exige a
estas instituciones destacarse de manera Unica. La gestion de
la reputacion online se presenta como un desafio constante en
un mundo digital donde la informacion fluye rapidamente, asi
como la evolucidn tecnologica también plantea la necesidad de
adaptarse y aprovechar nuevas herramientas para la promocion
efectiva de la marca (Vélez, 2020).
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Sin embargo, en medio de estos desafios, surgen
oportunidades significativas. La personalizacion y la mejora de
la experiencia estudiantil pueden diferenciar a una institucion,
al igual que el uso estratégico de las redes sociales para
interactuar directamente con la comunidad educativa. La
innovacion en métodos educativos y la promocion de entornos
inclusivos se perfilan como oportunidades clave, al igual que el
aprovechamiento de tecnologias emergentes para fortalecer la
conexion con estudiantes, padres y exalumnos. En este escenario
dinamico, el enfoque estratégico en estas oportunidades es una
necesidad para lograr el éxito y la relevancia continua de las
instituciones educativas.

Conclusiones

Este libro se centra en la importancia del rebranding
en las instituciones de educacion superior y en como este
puede tener un impacto significativo en el crecimiento de estas
marcas y en la conexion con su publico. En este sentido, se
examinan diferentes casos de rebranding, destacando que estos
procesos no se limitan a cambios visuales, sino que implican
una transformacion profunda que abarca la actualizacion de la
identidad, la mision y los valores de la institucion.

No obstante, también se subraya la necesidad de
preservar los simbolos representativos durante estos procesos
de cambio y actualizacion, asi como de atender los requisitos
de la comunidad educativa. En consecuencia, se enfatiza la
relevancia de mantener una marca educativa actualizada y
competitiva en un entorno en constante evolucion teniendo
en cuenta sus elementos mas importantes y caracteristicos.
Se destaca la importancia de la adaptacion y la innovacion
para atraer y mantener estudiantes, mejorar la reputacion y el
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prestigio, y lograr un impacto social significativo tanto dentro
como fuera de la institucion.

El libro explora conceptos clave como “lovemarks” y
“top of mind”, explicando como estas estrategias permiten a
las instituciones conectar emocionalmente con su comunidad
y mantenerse como opciones preferentes en la mente de
los estudiantes y el publico en general. Ademas, resalta la
importancia de tomar decisiones de branding y comunicacion
que contribuyan a mejorar la experiencia del estudiante.
Para lograr esto también se presentan algunos componentes
relevantes dentro de los procesos de rebranding junto con
ejemplos reales de éxito, los cuales sirven como una guia
general para aplicar diferentes estrategias en este ambito.

Se evidencia también que el contenido en video y/o
audio, especialmente los videos cortos, se ha convertido en una
herramienta esencial para las instituciones que buscan destacar
en entornos digitales. Plataformas como TikTok y los Reels de
Instagram han facilitado la rapida difusion de contenido visual
creativo, permitiendo a las marcas no solo promocionar sus
productos o servicios, sino también involucrarse de manera
unica con su audiencia. En este contexto, las instituciones
educativas utilizan estos formatos para exhibir aspectos de
la vida estudiantil, instalaciones y eventos, creando asi una
experiencia inmersiva que atrae a estudiantes potenciales.

Estos aspectos deben tomarse en cuenta en procesos
de rebranding con el fin de obtener resultados Optimos y
aproximarse a una identidad mucho mas solida y cercana con su
publico. Muchos de los aspectos mencionados anteriormente se
encuentran en constante evolucion, por lo que hay que prestar
especial atencion a las tendencias y a las necesidades actuales
que tienen los consumidores de la informacidon que transmite
la marca.
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